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Sosiaalinen media on ilmiö, joka on osoittautunut miljoonille yksilöille olennaiseksi osaksi 
päivittäistä kommunikaatiota. Siksi on luontevaa, että yritykset ovat seuranneet kuluttajia so-
siaalisen median maailmaan. Lentoyhtiöt ovat taas suhdanneherkkiä yrityksiä, jotka ovat jou-
tuneet kovan kilpailuympäristön keskelle monien tekijöiden kuten lentoliikennettä koskevien 
säädösten purkamisen johdosta. Ilmailualalla on erityisen tärkeää saavuttaa kilpailuetua ja 
uudet teknologiat sosiaalinen media mukaan lukien tarjoavat lukemattomia mahdollisuuksia 
yritystoiminnan edistämisessä. Tämän opinnäytetyön tavoitteena on selvittää sosiaalisen 
median hyötyjä lentoyhtiötoiminnassa. 
 
Tietoperusta on jaettu kolmeen päälukuun, joissa käsitellään markkinointia, sosiaalista medi-
aa ja ilmailualaa. Ensimmäinen kappale tarkastelee markkinoinnin käsitteitä ja päätehtäviä, 
sosiaaliseen mediaan liittyviä keskeisiä markkinointi 2.0 ja 3.0 –käsitteitä, syventyy brändiin 
ja sen tehtäviin sekä asiakasuskollisuuteen. Toinen luku kuvailee sosiaalisen median käsitet-
tä, sitä ilmiönä ja sen lentoyhtiömarkkinoinnissa keskeisiä sosiaalisen median tiettyjä kanavia 
yritysten ja erityisesti lentoyhtiöiden näkökulmasta. Kolmas tietoperustan pääluku tarkastelee 
ilmailualaa, sen tunnuspiirteitä, markkinatrendejä ja tulevaisuudennäkymiä. 
 
Opinnäytetyö on laadullinen tutkimus, jossa on käytetty tutkimusmenetelmänä dokumenttiai-
neiston sisällönanalyysia. Erilaisista artikkeleista ja kolumneista koostuva aineisto on analy-
soitu käyttämällä teemoittelua analyysimenetelmänä. Sisällönanalyysi tehtiin kahdeksasta 
dokumentista koostuvasta aineistosta, joka on vuosien 2014–2016 väliseltä ajalta. Käytän-
nössä aineistosta poimittiin aiheeseen liittyviä keskeisiä ilmaisuja, jotka eriteltiin kolmeen 
teemaan. Aineisto siis pilkottiin ja rakennettiin uudelleen kokonaisuudeksi, jonka pohjalta teh-
tiin johtopäätökset.  
 
Teemoittelun avulla työstetyt tulokset osoittivat, että sosiaalisella medialla on merkittävä rooli 
lentoyhtiöiden markkinointivälineenä. Sen hyödyt korostuvat erityisesti asiakaspalvelussa, 
positiivisen brändimielikuvan tukemisessa ja asiakasuskollisuuden muodostamisessa. Sosi-
aalinen media on muodostunut keskeiseksi asiakaspalveluvälineeksi lentoyhtiöiden päivittäi-
sessä toiminnassa. Sen avulla voidaan tavoittaa asiakkaat tehokkaasti ja nopeasti. Sosiaali-
nen media tarjoaa myös keinoja menestyä ilmailualalla tukemalla lentoyhtiötoimintaa siihen 
liittyvien taloudellisten paineiden ja operatiivista toimintaa häiritsevien ongelmien ratkaisemi-
sessa. Lisäksi sosiaalinen media tukee asiakasuskollisuuden muodostamista vahvojen brän-
dien avulla. 
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1 Johdanto 
Taantuman aikana on kiristettävä vyötä. Laman aikana ei ole vyötä, jota kiristää. Kun on 
menettänyt housunsa, on ilmailualalla. (The Economist 2011.) The Economist –lehdessä 
(2011) lainatun Sir Adam Thomsonin sanojen saatossa voidaan todeta, että ilmailualan 
satavuotishistoria on osoittanut, kuinka lentoyhtiöiden muutosvaltainen ympäristö on tuo-
nut monimutkaisia haasteita, mutta myös mahdollisuuksia alan toimijoille. Muutoksen kes-
kiössä on nykyään ihmisten käyttämä teknologia ja sen tarjoamat keinot kommunikoida. 
Sosiaalinen media on taas monen yksilön jokapäiväisessä elämässä läsnä oikeastaan 
jopa ennen sängystä nousua. Yritykset ovat seuranneet ihmisiä sosiaalisen median tarjo-
amiin monipuolisiin palveluihin ja monelle kuluttajalle ne palvelevat kanavana purkaa pet-
tymystä tuotteesta tai palvelusta ja mahdollisuutena löytää parhaat tarjoukset. Yritysten 
näkökulmasta toiminta sosiaalisessa mediassa ja sen tarjoamat lukemattomat mahdolli-
suudet kilpailuvalttina ovat toisaalta epämääräisinä tiedonpalasina tuhansilla nettisivuilla, 
blogeissa, kirjoissa ja oppaissa. Näiden aiheiden ja ajatusten myötä opinnäytetyö sai al-
kunsa. 
 
Koska työskentelen maapalveluja tuottavassa yrityksessä Helsinki-Vantaa lentoasemalla, 
ilmailuala on läheinen aihe. Lisäksi suoritin ilmailualan erikoistumisopinnot Saksassa In-
ternational University of Bad Honnef – Bonn –korkeakoulussa keväällä 2016, joten opin-
näytetyön aihe tuntui luonnolliselta valinnalta. Sosiaalinen media on harvinaisen vetovoi-
mainen viestintäympäristö yksityisessä elämässäni, mutta toisaalta ammatilliselta kannal-
ta tuntematon osa-alue. Siksi näen opinnäytteen mahdollisuutena kehittää oppimaani il-
mailualasta ja oppia uudenlaisen näkemyksen asiasta, joka on hallitseva osa jokapäiväis-
tä kommunikaatiota. 
 
Tutkimuksen tavoitteena on selvittää sosiaalisen median hyötyjä lentoyhtiötoiminnassa. 
Opinnäytetyön pyrkimyksenä on vastata kysymykseen: millainen on sosiaalisen median 
rooli lentoyhtiöiden markkinointikanavana? Tutkimusta varten analysoidaan dokumenttiai-
neistoa ja sen perusteella nostetaan tutkimusongelman ja alakysymysten kannalta oleelli-
simmat aiheet. Alaongelmat ovat: 
- Millaisia hyötyjä sosiaalinen media tarjoaa lentoyhtiömarkkinoinnissa? 
- Miten sosiaalinen media voi olla ratkaisu lentoyhtiön menestykseen monimuotoi-
sella ilmailualalla? 
- Miten sosiaalinen media tukee asiakasuskollisuuden muodostamista? 
 
Opinnäyteyön aihe on rajattu ilmailualan osalta lentoyhtiöitä koskevaksi ja ilmailuala kos-
kee tarkemmin siviili-ilmailua. Siviili-ilmailun alakategoriat ovat kaupallinen lentoliikenne ja 
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yleisilmailu, joista kaupallinen lentoliikenne sisältää toimijoita kuten lentoyhtiöt (Hansen, 
National Research Council Staff & Oster 1997, 25). Muita kaupallisen lentoliikenteen kes-
keisiä edustajia ovat lentokentät sekä maa- ja rahtipalveluja tuottavat yritykset. Työ keskit-
tyy ilmailualan eri toimijoista lentoyhtiöihin, vaikka tekstissä viitataan ilmailualaan. Markki-
noinnin suhteen tutkimus keskittyy sosiaalisen median markkinointiin ja sen kannalta 
oleellisimpien aiheiden käsittelyyn. Opinnäytetyössä keskitytään yritysten ja asiakkaiden 
väliseen markkinointiin. Lisäksi tutkimuksessa on otettu sosiaalisen median markkinoinnin 
mitattavuus huomioon esimerkkitapauksissa, mutta aiheen laajuuden vuoksi mitattavuu-
den näkökulma on sivuutettu. 
 
Johdantoa seuraava tietoperusta on eritelty kolmeen päälukuun, joissa käsitellään mark-
kinointia, sosiaalista mediaa ja ilmailualaa. Ensimmäinen kappale tarkastelee markkinoin-
nin käsitteitä ja päätehtäviä, sosiaaliseen mediaan liittyviä keskeisiä markkinointi 2.0 ja 3.0 
–käsitteitä, syventyy brändiin ja sen tehtäviin sekä asiakasuskollisuuteen. Sosiaalinen 
media ja lentoyhtiöt –kappale kuvailee sosiaalisen median käsitettä, sitä ilmiönä ja sen 
lentoyhtiömarkkinoinnissa keskeisiä sosiaalisen median tiettyjä kanavia yritysten ja erityi-
sesti lentoyhtiöiden näkökulmasta. Luku sisältää lisäksi lentoyhtiöiden pieniä menestysta-
rinoita eri sosiaalisen median kanavissa. Käsiteltävät sosiaalisen median lentoyhtiöesi-
merkit ovat valikoituneet niistä, jotka ovat erottautuneet joukosta laajan julkisuuden vuok-
si. Kolmas tietoperustan pääluku tarkastelee ilmailualaa, sen tunnuspiirteitä, markkina-
trendejä ja tulevaisuudennäkymiä. Luvussa korostuu lentoyhtiöiden toimintaa vaikeuttavat 
ilmailualan erityispiirteet, jotka tekevät kilpailutilanteesta tukalan lentoyhtiömarkkinoilla. 
Tutkimuksen empiria kuvailee ensin tarkemmin tutkimusmenetelmää ja tutkimusprosessia. 
Tulokset käsittelevät analysoidun tekstin lopputuloksia tutkimuskysymykseen ja sen ala-
kysymyksiin liittyen. Pohdinta-luvussa tarkastellaan tutkimuksen tuloksia ja niiden avulla 
työstettyjä johtopäätöksiä. Viimeinen luku sisältää myös tutkimuksen arviointia sen eetti-
syyden kannalta, opinnäytetyöprosessin arvioinnin sekä jatkotutkimusehdotukset. 
 
Työn tutkimusote on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Tutkimusmenetelmäksi valittiin 
dokumenttiaineiston sisällönanalyysi. Analysoitava aineisto sisältää kolumneja ja artikke-
leja, jotka lähestyvät monipuolisista näkökulmista ilmailualaa, sitä koskevaa sosiaalisen 
median markkinointia ja muita tutkimusongelmien aiheita kuten asiakkuudenhallintaan 
liittyvää asiakasuskollisuutta. Aineisto kerättiin lehtiin ja artikkeleihin erikoistuneen tieto-
kannan avulla, jossa käytettiin aiheeseen soveltuvia hakusanoja. Sosiaalinen media on 
suhteellisen ajankohtainen aihe ja digitaalinen maailma on nopeasti muuttuva. Siksi do-
kumenttiaineisto valikoitui vuosien 2014-2016 väliltä, jotta aineisto olisi mahdollisimman 
tuoretta.  
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Sosiaalinen media on osoittautunut monessa mielessä yritystoimintaa tukevaksi markki-
nointikanavaksi. Siksi markkinointi sosiaalisessa mediassa on moneen otteeseen tutkittu 
aihe erityisesti toimeksiantajayritysten kannalta. Ilmailualan ja lentoyhtiöiden näkökulmas-
ta aiempaa suomalaista tutkimusta ei kuitenkaan varsinaisesti ole. IUBH–korkeakoulussa 
on taas suoritettu vastaavanlaisia tutkimuksia, joista lähin tutkimusta vastaava on vuonna 
2010 tehty opinnäyte sosiaalisen median vaikutuksista ilmailualaan, jonka toimeksiantaja-
na on ollut lentoyhtiö Lufthansa. 
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2 Markkinointi 
Luvun tarkoituksena on määritellä markkinointi, sosiaaliseen mediaan kytkeytyneet mark-
kinoinnin käsitteet, brändi, asiakastyytyväisyys ja –uskollisuus. Tietoperustan ensimmäi-
sen osa selventää lisäksi työn keskeisimpien markkinointiaiheiden merkitystä yritystoimin-
nassa. 
 
2.1 Markkinoinnin määritelmä  
Markkinointia kuvaa ehkäpä parhaiten seuraava lause: tapa, jolla organisaatio yhdistää 
sen henkilöstö-, taloudelliset ja fyysiset voimavarat asiakkaiden tarpeiden ja vaatimusten 
täyttämiseksi. (McDonald & Meldrum 2007, 3.) Markkinoinnin määrittelyssä ilmenee usein 
väärinkäsityksiä. Kriitikoiden mukaan markkinoinnissa on kyse tarpeettomien asioiden 
tuottamisesta ja asiakkaiden huijaamisesta ostamaan nämä turhat asiat petollisten mai-
nosten avulla. Markkinointi kuvailee yrityksen johtamisen yhtenäistä periaatetta, joka pe-
rustuu perusteellisesti tutkitun, hyvin ymmärretyn ja aitojen asiakasvaatimusten kohtaami-
sesta. (Shaw 2011, 3.) Markkinoinnin ensisijainen tehtävä on tavoittaa asiakkaat hetkinä, 
jotka vaikuttavat heidän ostokäyttäytymiseen (Schaefer 2014, 18.) 
 
Organisaation ja asiakkaan välisen suhteen keskiössä on ydintuote- tai palvelu, jonka 
pitää kohdata kohdeasiakkaiden tarpeet ja vaatimukset. Jos organisaatio tarjoaa asiak-
kaille sopivampaa tuotetta tai palvelua, se saavuttaa kilpailuetua muihin markkinoilla kil-
paileviin organisaatioihin. Yhteensopivuuden prosessi on monimutkainen. Markkinoinnin 
ymmärtämisen ytimessä on juuri tämän yhteensopivuuden luomisen ainekset ja niihin 
vaikuttavat tekijät. Täten avainkysymykseksi muodostuu: ”Mikä saa asiakkaan käymään 
kauppaa organisaation kanssa muiden sijaan?” (McDonald & Meldrum 2007, 3–4.) 
 
Vastauksena kysymykseen on lukemattomia eri muuttujia, jotka vaikuttavat mahdollisuu-
teen saavuttaa organisaation ja asiakkaan välisen vaihdannan toteutuminen. Osa muuttu-
jista on organisaation vaikutuksenalaisia ja osa ei. Tuotteen ylivoimaisuudesta huolimatta 
asiat kuten uudet lait ja muoti voivat vaikuttaa sen vetovoimaisuuteen asiakkaiden silmis-
sä. (McDonald & Meldrum 2007, 4.) 
 
2.2 Markkinointi 2.0 ja 3.0 
Markkinoinnin isänä tunnettu Philip Kotler (Kartajaya, Kotler & Setiawan 2010, 3–4) kuvai-
lee yhteistyönä kirjoitetussa kirjassaan markkinoinnin evoluutiota markkinointi 1.0:stä, 
2.0:een ja 3.0:een. Markkinointi 1.0 kuvastaa tuotekeskittynyttä aikaa, jolloin tuotteet oli 
suunniteltu massoja palveleviksi. Markkinointi 2.0 on kuluttajakeskeisen ajattelutavan sii-
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vittämä ja markkinointi 3.0:ssa taas kuluttajakeskeisyyden lisäksi asiakkaita lähestytään 
kohtelemalla heitä ihmisinä, joilla on tunteita ja henkisiä tarpeita. (Kartajaya ym. 2010, 3–
4.) 
 
Markkinointi 2.0 ilmaantui tietotekniikan kehityksen lomasta ja sen keskiössä on tietotek-
nologia. Markkinointi on monimutkaistunut huomattavasti, koska nykyajan kuluttajat ovat 
hyvin perehtyneitä tuotteisiin ja voivat vertailla helposti samankaltaisia tuotteita. Tuottei-
den arvo määrittyy usein siis kuluttajien mielipiteiden tahdissa. Vaikka nykyajan markkinoi-
jat pyrkivät saamaan kosketuksen kuluttajan mieleen ja tunteisiin, asiakaskeskeinen lä-
hestyminen suhtautuu kuluttajiin passiivisina markkinointikampanjoiden kohteina. (Karta-
jaya ym. 2010, 3–4.) 
 
Siirtyminen markkinoinnissa askelta pidemmälle on tarkoittanut arvolähtöisyyttä asiakas-
keskeisyyden lisäksi. Markkinoijat siis lähestyvät kuluttajia henkisinä ja tunteikkaina ihmi-
sinä. Kuluttajat etsivät yhä enemmän ratkaisuja, joilla maailma olisi parempi paikka. Seka-
vassa globaalissa maailmassa kuluttajien tarpeet kohdistuvat yrityksiin, jotka vastaavat 
heidän yhteiskunnallisia, taloudellisia ja ympäristöön liittyviä arvoja. Tuotteista ja palveluis-
ta haetaan käytännöllisyyden lisäksi jotain, mikä täyttää henkisiä tarpeita. (Kartajaya ym. 
2010, 4.) 
 
Tietotekniikan ja internetin ansiosta syntynyt markkinointi 2.0 on saanut seuraajakseen 
uuden ajan teknologian siivittämän markkinointikauden eli markkinointi 3.0:n. Uuden ajan 
teknologian on mahdollistanut yksilöiden ja ryhmien välisen kytkeytymisen ja interaktiivi-
suuden. Uuden ajan teknologia koostuu enimmäkseen neljästä merkittävästä teknologias-
ta: halvat tietokoneet ja matkapuhelimet, halpahintaiset internetyhteydet ja avoin lähde-
koodi. Näiden avulla yksilöillä on keino ilmaista itseään ja olla vuorovaikutuksessa muiden 
kanssa. (Kartajaya ym. 2010, 5.) Yksi uuden ajan teknologian edesauttaja on sosiaalinen 
media (Kartajaya ym. 2010, 7). 
 
2.3 Brändi 
Brändi on aineeton, lailla suojattu ja arvokas etu. Sen avulla määritetään, kuinka asiak-
kaat tai kohdeyleisö mieltää yrityksen tai tuotteen. Se on asiakkaiden asettama mielikuva, 
mielleyhtymä ja luontainen arvo yrityksen tuotteelle tai palvelulle. Brändit sisältävät aineet-
tomia arvon piirteitä. (Smith & Zook 2011, 32.)  
 
Brändi merkitsee enemmän kuin nimeä, termiä, muotoilua tai symbolia, joka erottaa tuot-
teen tai palvelun kilpailijoiden tarjonnasta. Brändi on merkki alkuperästä, lupaus suoritus-
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kyvystä ja osoitus erottautumisesta. Se on holistinen kokemus, joka kattaa fyysisen ja 
henkisen osa-alueet. Brändi on tuotteen tai palvelukokemuksen ja oletetun arvon, mieliku-
vien, mielleyhtymien ja markkinointiviestinnän kautta välittyneiden lupausten summa. 
(Smith & Zook 2011, 37–38.) 
 
Nykyään brändit suojelevat organisaatioita kilpailulta, vaalivat asiakassuhteita ja tehosta-
vat myyntiä. Brändit ovat yrityksille kriittinen tekijä menestyksessä 2000-luvun kilpailulli-
sessa ympäristössä. Tehtaat tai rahoituksen saaminen eivät enää ole menestymisen kyn-
nys, vaan asiakkaiden asettamat mielikuvat. Menestyksekkäimmät ja asiakassuhteet saa-
vuttavat brändit ovat ne, jotka onnistuvat täyttävät asiakkaiden mielikuvista syntyvät odo-
tukset. Brändit erilaistavat yrityksen tuotteet tai palvelut ja auttavat niitä erottumaan jou-
kosta. Brändit ovat usein ensisijaisia kilpailuedun lähteitä ja yrityksen arvokkain strategi-
nen etu. Ne suojelevat yritystä kilpailulta, koska erilaistavat tuotetta lisäämällä sen oletet-
tua arvoa. (Smith & Zook 2011, 32–33.) 
 
Brändit luovat suhteita käyttäjän ja brändin välille. Ne lisäävät usein tietämättä tarkoitusta 
kuluttamiselle, koska ne yleensä merkitsevät jotain käyttäjälle ja edustavat jotain. Niillä on 
persoonallisuutta, arvoja ja mielleyhtymiä, joiden avulla nykyajan brändit eivät ole pelkäs-
tään takaus laadusta, vaan ne täyttävät asiakkaan tunneperäisiä tarpeita. Brändit takaavat 
asiakkaille vakuuden laadusta ja säästävät heiltä aikaa, koska ne ovat helposti tunnistet-
tavissa laajan tarjonnan seasta. Koska asiakkaat yhdistävät brändeihin laadun tunnistet-
tavuuden lisäksi, brändit kannustavat asiakkaita toistamaan ostotapahtumia eli ne tehos-
tavat myyntiä. Brändit tukevat asiakasuskollisuuden rakentamista ja asiakassuhteiden 
jatkuvuutta. (Smith & Zook 2011, 33–34.) 
 
2.4 Asiakasuskollisuus 
Asiakastyytyväisyys on asiakkaiden tarpeiden tunnistamisen ja niiden täyttämisen loppu-
tulos (Smith & Zook 2011, 70). Asiakasuskollisuus taas määritetään sillä, kun asiakas 
palaa käyttämään tietyn yrityksen tuotteita tai palveluita kasvattaen uskollisuutta jokaisella 
kontaktilla, muuttuu toistuvaksi asiakkaaksi ja lopulta yrityksen puolestapuhujaksi (Ro-
berts-Phelps 2001, 3).  
 
Huono asiakaspalvelu ja huonosti toteutettu asiakkuudenhallinta heikentävät brändejä 
(Smith & Zook 2011, 9). Yritysten asiakkuudenhallinta keskittyy asiakassuhteiden vaalimi-
seen, jonka yksi keskeisimpiä tähtäimiä on asiakasuskollisuus. Koska uudet viestintäväli-
neet kuten sosiaalinen media saavat aikaan nopeita muutoksia ihmisten asenteissa, asia-
kasuskollisuuden saavuttamisesta on tullut yrityksille entistä tärkeämpää. Asiakassuhtei-
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den vahventaminen asiakkuudenhallinnan avulla vahvistaa myös suhdetta brändiin. Kun 
asiakassuhde vahvistuu, asiakasuskollisuus avittaa pitämään asiakkaat kilpailijoilta. Hin-
nan perusteella rakennetut asiakassuhteet eivät ole kestäviä, vaan erinomaiseen palve-
luun perustuvat suhteet. (Smith & Zook 2011, 62.) 
 
Digitalisaation myötä asiakassuhteiden muodostuminen perustuu yrityksen ja asiakkaan 
väliseen dialogiin. Yritys kykenee kehittämään asiakassuhteita vuoropuhelun avulla, kos-
ka se on keino, jolla saa ajankohtaisen päivityksen jokaisen yksilön tarpeista, haluista ja 
tunteista. (Gordon 2013, 4.) Sosiaalinen media on merkittävä ympäristö, jossa kuluttajat 
kommunikoivat keskenään. Puheenaiheina on yhä enemmän valinta tuotteesta tai palve-
lusta. Kuluttajat arvostavat yhä enemmän ystävien tai muiden osapuolien mielipiteitä os-
topäätöksissä. Yrityksille on tullut siis yhä tärkeämmäksi muodostaa asiakassuhteet sosi-
aalisen median välityksellä. (Gordon 2013, 8–9.)  
 
Asiakkaat ovat vaativampia, mutta palvelun taso laskee yleisesti kuten monet asiakastyy-
tyväisyyskyselyjen tulokset todistavat. Asiakkaat ovat lisäksi alttiimpia vaihtamaan tuotetta 
tai palvelun ostamisen toiselle tarjoavalle yritykselle. (Smith & Zook 2011, 64.) Asiakkuu-
denhallinta on heikentynyt yrityksissä, koska huonon johtajuuden vuoksi asiakaspalvelu-
kulttuuria ei ole, koulutuksista tingitään ja säästäminen on keskeistä yritystoiminnassa 
(Smith & Zook 2011, 65).  
 
Yritys saavuttaa korkeatasoisen asiakkuudenhallinnan kehittämällä asiakassuhdejärjes-
telmän, joka luo tai antaa lisäarvoa asiakaskokemuksille, lähentää asiakkaita ja yritystä, 
kuuntelee heitä, kerää asiakastietoa ja tyydyttää asiakastarpeet. Yrityksen on jatkuvasti 
kerättävä tietoa asiakastarpeista ja –mieltymyksistä, jotta se kykenee antamaan hyvää 
palvelua. (Smith & Zook 2011, 65–66.) 
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3 Sosiaalinen media ja lentoyhtiöt 
Sosiaalinen media on muuttanut markkinointia läpikotaisin. Se on asettanut asiakkaat 
takaisin organisaation keskiöön ja antanut markkinoijille uudet työkalut heidän kuuntele-
miseksi. Markkinoijilla on mahdollisuus luoda vahvempia brändejä ja kestävän kilpai-
luedun. (Smith & Zook 2011, 4.) 
 
Sosiaalisen median määrittämisen lisäksi luku pureutuu lentoyhtiöiden kannalta keskei-
simpien sosiaalisen median kanavien toimintojen havainnollistamiseen yritysnäkökulmas-
ta. Luku sisältää esimerkkejä eri lentoyhtiöiden onnistuneesta sosiaalisen median käytös-
tä eri kanavissa. 
 
3.1 Sosiaalisen median määritelmä 
Kaikessa yksinkertaisuudessaan sosiaalisen median voi määritellä mediaksi, jota käyte-
tään kanssakäymiseen (Safko 2012, 3–4). Korven (2010, 7) mukaan sosiaalinen media on 
”julkinen sivusto, joka on helposti yleisön saatavilla luettavaksi ja osallistuttavaksi”. Sivus-
ton on lisäksi palveltava käyttäjille hyödyllistä tietoa antavana kanavana, johon voi luoda 
lisäarvoa keskusteluilla, muiden tekemää sisältöä kommentoimalla tai tuottamalla itse 
sisältöä (Korpi 2010, 7–8). Sosiaalinen media perustuu siis käyttäjien luomaan sisältöön 
(Korpi 2010, 10–11). 
 
Markkinoinnillisessa merkityksessä sosiaalinen media antaa keinon, jolla tavoittaa ja ottaa 
yhteyden ihmisiin tehokkaasti, luoda asiakassuhteen, rakentaa luotettavuutta ja olla pai-
kalla, kun asiakas on valmis kuluttamaan. Sosiaalinen media tarjoaa työkalut ja teknologi-
an tavoittamaan ja pitämään yhteyttä asiakkaisiin. Sosiaalinen media on ottanut saman 
roolin, jonka puhelin, posti, paperimainokset, radio, televisio ja mainostaulut ovat suoritta-
neet tähän mennessä, mutta sosiaalinen media suoriutuu tehtävästä huomattavasti te-
hokkaammin. (Safko 2012, 5.)  
 
Sosiaalinen media on ihmisille kuin yrityksillekin toimintaympäristö, joka tekee markkinoijil-
le mahdolliseksi kuunnella asiakkaita ja mielipiteisiin vaikuttavia henkilöitä. Näiltä tahoilta 
kerätyn palautteen voi kanavoida ehdotuksiksi ja tuoteideoiksi, ja jopa kokeilla uusia tuo-
tekonsepteja ja brändejä. Samalla markkinoijat kykenevät sitouttamaan asiakkaita, kehit-
tämään asiakasuskollisuutta sekä vaalimaan brändien sanansaattajia. Sosiaalisen median 
kanavat siis kykenevät toteuttamaan alustan monenlaiselle toiminnolle kuten asiakaspa-
lautteelle, tuotearvosteluille, suosituksille, keskusteluille sekä asiakkaiden tuotteiden kehit-
tämiseen tai tuottamiseen. Sosiaalinen media tekee asiakkaiden ja organisaatioiden 
kommunikaatiosta helppoa. Lisäksi se luo puitteet kummallekin osapuolelle oppia tunte-
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maan toisensa paremmin, ymmärtämään toisensa tarpeita ja ongelmia, vaalimaan suhtei-
ta ja tehdä yhteistyötä rakentavalla ja luovalla tavalla. (Smith & Zook 2011, 10.) 
 
3.2 Lentoyhtiöt sosiaalisessa mediassa 
Sosiaalisessa mediassa läsnäolosta on tullut ilmailualalla normi ja siihen käytetään varoja 
ja resursseja enemmän kuin aikaisemmin. Sosiaalisen median käytössä ilmenee haastei-
ta, esimerkiksi Twitterissä on yli 200 lentoyhtiötä, mutta ainoastaan noin 90 käyttää sitä 
aktiivisesti. Monella lentoyhtiöllä ei ole yksinkertaisesti riittävästi henkilökuntaa sosiaalisen 
median hallinnoinnille. (Haria 2013.) 
 
Sosiaalinen media tarjoaa lentoyhtiöille lukemattomat mahdollisuudet herättää matkustaji-
en mielenkiinto uusilla ja jännittävillä tavoilla. Markkinointikampanjat, jotka levittävät hyvää 
mieltä sosiaalisessa mediassa, luovat matkustajien mielessä positiivisen ja pitkäaikaisen 
yhteyden yrityksen brändiin. Oli tempauksena joko nopeasti ja laajasti levinnyt tunteita 
herättävä video tai matkustajan yllättäminen lentokentällä sattumanvaraisella hyväntahtoi-
sella eleellä, kasvava määrä lentoyhtiöitä lisää hyvää mieltä tuottavia tekijöitä markkinoin-
tistrategiaan ja todistavat myönteisiä tuloksia. (Reals 2015, 22–24.) 
 
Sosiaalinen media tekee lentoyhtiöille mahdolliseksi markkinoinnin ja yhteydenpidon asi-
akkaisiin tavalla, joka on muita perinteisiä viestintäkanavia personoidumpaa ja asiakkaalle 
kohdennettua. Ennen palaute piti lähettää lentoyhtiöille kirjeitse, mutta nykyään asiakas-
kokemuksista keskustellaan reaaliajassa julkisesti. Vaikka tämän saatetaan kokea uhka-
na, lentoyhtiöillä on mahdollisuus käyttää sosiaalista mediaa luodakseen tiiviimpiä suhtei-
ta nykyisiin ja potentiaalisiin asiakkaisiin ja levittää bränditietoisuutta erilaisten kampanjoi-
den avulla. (Reals 2015, 22–24.) 
 
3.3 Facebook 
Vuonna 2004 perustettu yhteisöpalvelu Facebook yhdistää sähköisesti ihmisten oikeat 
sosiaaliset kytkökset mukautuvassa verkkoympäristössä (Safko 2012, 31–32). 1,71 mil-
jardin käyttäjän yhteisöpalvelussa ollaan lisäksi vuorovaikutuksessa yritysten ja organi-
saatioiden kanssa (Facebook 2016; Safko 2012, 31–32). Tykkäämällä Facebook-sivua, 
käyttäjät saavat sivuja ylläpitäviltä yrityksiltä tietoa ja kanavan kommunikoida niiden kans-
sa kommentoimalla sivuja kysymyksillä, tarinoilla ja palautteilla (Safko 2012, 31–32).  
 
Facebook on vertaansa vailla, kun kyseessä on sen kyky yhdistää yritykset ihmisiin nope-
alla ja inhimillisellä tavalla. Se on sopiva alusta tiedonkeräämiseen, -levittämiseen ja reak-
tioiden seuraamiseen. (Schaefer 2014, 127.) 
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KLM Royal Dutch Airlines on johtava yritys sosiaalisen median innovaatioissa (Kollau 
2014). Lentoyhtiö käsittelee noin 75 000 viestiä viikossa sosiaalisen median kanavissa 
kuten Facebook ja Twitter (Korzeniowski 2015, 20–23). KLM on lisäksi saanut tuntuvasti 
vastinetta rahoilleen sosiaalisessa mediassa, kun se investoi Facebookin ja Twitterin tu-
kemaan varausjärjestelmän kehittämiseen vain 3500 euroa (Kollau 2014; Korzeniowski 
2015, 20–23). Asiakkaat pystyvät tiedustelemaan Facebookissa ja Twitterissä yksityis-
viestillä parhaimmat lentolippujen hinnat valitsemalleen matkustuspäivälle. KLM:n henki-
lökunta lähettää asiakkaalle varauslinkin viestissä, kun ostopäätös on tehty (Kollau 
2014).Tuloksena lentoyhtiö tuottaa järjestelmän avulla yli 100 000 euroa viikossa ja esi-
merkiksi vuoden 2014 aikana lentoyhtiö tuotti 25 miljoonaa euroa. (Korzeniowski 2015, 
20–23.) 
 
3.4 Twitter 
Vuonna 2006 perustettu ja 313 miljoonan käyttäjän mikroblogipalvelu Twitter tukee en-
nennäkemättömällä tavalla käyttäjien ja yritysten välistä suhteiden ylläpitoa ja luomista 
(Schaefer 2014, 126; Twitter 2016). Käyttäjät pystyvät ottaa suoraan yhteyttä suuriin yri-
tyksiin kuten American Express, JetBlue tai Pepsi kysyäkseen jotain, saadakseen asia-
kaspalvelua, kysyäkseen tarjouksista tai jakaakseen kokemuksia. Mikroblogipalvelu tarjo-
aa lisäksi itse yrityksille mahdollisuuden seurata muita johtavia asiantuntijoita oppiakseen 
heiltä ja jakaakseen heidän tietoa, olla mukana merkittävissä tiettyä alaa koskevissa kes-
kusteluissa, vastata kysymyksiin, jakaa yrityksen tietoa, luoda keskustelunaiheita ja kei-
non hakea tietoa maa- tai kaupunkikohtaisesti. (Safko 2012, 40–41.) Twitter on myös tuo-
nut esille yrityksille erilaisia mainosalustoja ja jatkeen asiakaspalveluosastolle. Twitterin 
monikäyttöisyyden yksi tehokkain toiminto on mahdollisuus verkostoitua. Twitterin avoin ja 
julkinen luonne tekee yrityksille mahdolliseksi kehittää suhteita asiakkaisiin, potentiaalisiin 
työntekijöihin ja yhteistyökumppaneihin lähialueilla ja kauempana. (Schaefer 2014, 126.) 
 
Lokakuussa 2015 Southwest Airlines kohtasi teknisen ongelman, joka pakotti 800 lentoa 
maanpinnalle. Tästä aiheutui tuhansille asiakkaille myöhästyneitä lentoja ja valitusten vyö-
ry lankesi sosiaalisen median eri kanavissa. Kaikesta huolimatta lentoyhtiö onnistui vält-
tämään katastrofin reagoimalla tilanteeseen. Southwest vastasi jokaiseen aiheeseen liitty-
vään Twitter- ja Facebook-päivitykseen, joita oli yhteensä kymmeniä tuhansia. Matkustaji-
en valittaessa nälkää työntekijöitä lähetettiin jakamaan pizzaa ilmaiseksi Los Angelesin 
lentokentällä. Lentoyhtiötä on jälkeenpäin suitsutettu ongelman esimerkillisestä hoitami-
sesta. Tilanne olisi voinut päätyä huonosti brändin kannalta, mutta kriisi vältettiin sosiaali-
sen median avulla. (Pathak 2015.) Southwest pyrkii pitämään halpalentoyhtiönä hinnat 
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alhaisina, mutta se tarjoaa lisäksi erinomaista asiakaspalvelua hallinnoimalla sosiaalisen 
median markkinointia lisäarvon tuottamisessa (Serusi 2015, 47). 
 
3.5 Blogit 
Aluksi blogit olivat pääasiassa sähköisiä päiväkirjoja, joilla ihmiset pystyvät jakaa ajatuksi-
aan ja ideoita netissä. Blogien suosio on kasvanut niin, että niistä on muodostunut yrityk-
sille tavanomainen ja tehokas työkalu. Oikeastaan monen yrityksen nettisivut on laadittu 
erilaisille blogialustoille, jotta sisällön lisääminen olisi helpompaa. Nykyään blogit tukevat 
erilaisia yritysstrategioita työntekijöiden houkuttelemiseksi, asiakaspalvelun avustamiseksi 
ja jopa tutkimuksen ja tuotekehityksen auttamiseksi. (Schaefer 2014, 124.) Lisäksi yritys-
blogeja käytetään myyntiin, markkinointiin, brändäykseen, suhdetoimintaan ja yleiseen 
asiakkaiden ja yritysten väliseen kommunikointiin (Safko 2012, 148). 
 
Virgin America on yksi lentoyhtiö, joka on panostanut markkinoinnin sisältöön käyttämällä 
työkaluina erilaisia sosiaalisen median kanavia kuten blogeja. Lentoyhtiön blogikampanja 
Between Meetings on vakuuttava esimerkki, miten markkinointikampanjan harkittu sisältö 
auttaa brändiä. Virgin America julkaisi blogipäivitysten sarjan, jossa kerrottiin, mitä mat-
kaajat pystyvät tekemään eri kaupungeissa yhden tunnin aikana. Lentoyhtiö kokosi perus-
teellisia kaupunkioppaita, jotka rohkaisevat yritys- ja vapaa-ajanmatkustajia tutustumaan 
uusiin paikkoihin. Tuntemattomassa kaupungissa saattaa olla vaikea päättää mitä asioita 
tehdä tietyssä ajassa, mutta Virgin American julkaisemat blogit antavat kattavan valikoi-
man oppaita, joiden avulla matkailijat saavat vinkkejä erilaisiin viihde-, kulttuuri- ja ruoka-
kokemuksiin. Lukijat voivat rohkaistua julkaisemaan omia kokemuksiaan, ja jakamalla 
lentoyhtiön päivityksiä eri sosiaalisen median kanavissa blogi saa enemmän lukijoita ja 
lisää potentiaalisia matkustajia. (Drummond 1.11.2016.) 
 
3.6 YouTube 
Hakukonejätti Googlen omistama videojakopalvelu YouTube kerää päivittäin miljardeittain 
videokatselukertoja. Yritykset ovat huomanneet ihmisten kasvavan halun videosisältöä 
kohtaan ja YouTuben aseman maailman toiseksi suurimpana hakukonejärjestelmänä. 
Kuvajakopalvelua käytetään yritysten toimesta brändien omien YouTube-kanavien ylläpi-
toon markkinoinnillisissa tarkoituksissa. Videoiden sisältö palvelee usein joko viihteenä tai 
käytännöllisinä ohjeistavina videoina yrityksen tuotteeseen tai palveluun liittyen. (Schaefer 
2014, 131.)  
 
Air New Zealand loi vuonna 2012 Hobitti-elokuvatrilogiaan perustuvia lennoilla näytettäviä 
lentoturvallisuusvideoita. Lentoyhtiö käytti hyväkseen kuvauspaikkana käytössä ollutta 
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kotimaataan Uutta-Seelantia videokampanjassaan, minkä lopputuloksena se sai maail-
manlaajuista mediahuomiota ja huomattavan kasvun lentovarauksissa. Videot ovat saa-
neet yhteensä yli 50 miljoonaa katselukertaa YouTubessa ja ovat olleet mukana monen 
globaalin mediakanavan uutisaiheena. Yhtiön brändi sai maailmanlaajuista mediahuomio-
ta halvalla ja pienellä vaivalla. Videot olivat luova keino ajaa bränditietoisuutta ja myyntiä 
eteenpäin. Videoiden julkaisua nimittäin seurasi selkeästi suurempi joukko vierailijoita 
lentoyhtiön nettisivuilla ja lipunmyynnin kasvu. Yhtiön brändikehityksen vastaavan Jodi 
Williamsin mukaan hyvää mieltä herättävällä sosiaalisen median sisällöllä, joka kasvattaa 
lentomatkustamisen intoa, on yhä enemmän merkitystä lentoyhtiömarkkinoilla olevan ko-
van kilpailun vuoksi. Lentoyhtiö haluaa sosiaalisen median kampanjoilla saada asiakkailla 
aikaan positiivisia mielleyhtymiä brändiin, jotta se saisi aikaiseksi aitoja asiakassuhteita.  
(Reals 2015, 22–24.) 
 
3.7 Instagram 
Kuvienjakopalvelu Instagramista tuli maailmanlaajuinen ilmiö sen julkistamisen jälkeen 
vuonna 2010. Se osoittautui hämmästyttävän arvokkaaksi yritykseksi Facebookin ostettua 
sen miljardilla dollarilla kaksi vuotta myöhemmin. Nykyisellä yli 300 miljoonalla käyttäjäl-
lään Instagram on yksi nopeinten kasvaneista kommunikaatiokanavista tähän mennessä. 
(Britton 2015, 18–20.) Instagram tarjoaa yrityksille ainutlaatuisen mahdollisuuden lähentyä 
yhteisöjä uusilla ja mielenkiintoisilla tavoilla. Se antaa yrityksille keinon esittää brändin 
aitoutta ja sen taustalla olevaa tarinaa. Nykyään asiakkaat haluavat tietää yrityksen taus-
talla tapahtuvista prosesseista ja olla osa kokemusta. Instagram auttaa lähentämään 
asiakasta ja brändiä paremmin kuin mainokset. (Britton 2015, 24–25.) 
 
Asiakaspalvelumaineeltaan tunnettu Cathay Pacific on keskittynyt tarjoamaan laadukasta 
palvelua sähköisissä kanavissa kuten sosiaalinen media. Jokaisella yhtiön käyttämässä 
sosiaalisen median kanavassa on oma käyttötarkoituksensa ja kohdeasiakasryhmä. Esi-
merkiksi kuvienjakopalvelu Instagram on yksi uusimmista lentoyhtiön käyttämistä palve-
luista. Koska ihmiset jakavat mielellään Instragramissa kuvia matkoiltaan, lentoyhtiö aloitti 
kampanjan, jossa ihmisiä pyydettiin jakamaan omia matkakuvia ja merkitsemään ne tee-
malla #lifewelltraveled. Kampanja tuotti yli 100 000 kuvaa. Lentoyhtiö sai näyttävän koske-
tuksen Instagramin käyttäjiin kanavassa, jossa ihmiset inspiroituvat ja etsivät ideoita mat-
kustamiseen. Tulevaisuudessa sosiaalinen media nojautuu sen visuaaliseen puoleen eli 
paljon potentiaalia tarjoaviin kuva- ja videojakopalveluihin. (Gallo 2015.)   
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4 Lentoyhtiöt osana ilmailualaa 
Luvun yleiskatsaus ilmailualaan perehdyttää alan tunnuspiirteisiin, jotka kuvailevat lento-
yhtiöiden toiminnan haasteellisuutta. Lisäksi lentoyhtiömarkkinoiden trendit ja tulevaisuu-
dennäkymät havainnollistavat sähköisen teknologian ja asiakasvaltaisuuden merkitystä 
alalla. Luvun tarkoituksena on perehdyttää, mihin operaation ja tuottoisuuden kipukohtiin 
tarvitaan tehostamista teknologioilla kuten sosiaalinen media. 
 
4.1 Ilmailualan tunnuspiirteet 
Ilmailualan piirteet tekevät lentoyhtiöiden toiminnasta vaativaa ja kestävästä kannattavuu-
desta haasteellista tiettyjä poikkeuksia lukuun ottamatta. On lähestulkoon mahdotonta 
löytää toista alaa, jossa ilmenisi myös kaikki 12 ilmailualan tunnusmerkkiä. (Taneja 2003, 
1.) Ilmailualan haasteelliset ominaispiirteet muodostavat ammattiliittojen tuomat haasteet; 
tuottoherkkyys; verkostokäyttöinen rakenne; paljon muuttuvat suunnittelunäkymät; armo-
ton kilpailu; korkea työvoiman, pääoman ja polttoaineen keskittyneisyys; kauppatavaran 
ongelmallisuus; korkea syklisyys ja kausiluonteisuus; valtion väliintulo; sää- ja infrastruk-
tuuririippuvaisuus; epätasa-arvoinen kilpailuasetelma; ja korkeat kiinteät kulut ja matalat 
marginaalikulut (Taneja 2003, 4). Luvussa käsitellään tarkemmin lentoliikenteen vapautu-
misen, alan kilpailun, säädösten, taloudellisten piirteiden, tuotteen tunnusmerkkien, sään, 
ympäristön ja infrastruktuurin merkitystä ilmailualalla. 
 
Lentoliikennettä koskevien kovien säädösten vapauttamisesta huolimatta markkinoita ra-
joittaa ja säätää edelleen monesta näkökulmasta katsottuna toisen maailmansodan jälkei-
senä aikakautena laaditut säännöt. Nykypäivän trendistä globaalien markkinoiden suun-
taan, vapaakaupasta, internetistä ja jopa kokonaisten maanosien kaupallisesta integraati-
oista huolimatta yksi maailman globalisoituneimmista ja teknologisesti kehittyneimmistä 
aloista on edelleen kuormitettu säännöillä, jotka tukahduttavat kilpailua ja estävät lentoyh-
tiöitä ja matkustajia hyötymään täydessä mittakaavassa. Kahden maan keskeiset ilmailu-
palvelusopimukset ohjaavat edelleenkin ilmailualan kaupankäyntiä. (InterVISTAS-ga2 
2016.) 
 
Ilmailualan kilpailullinen ympäristö on korostunut lentoliikenteen vapautumisen jälkeen. 
Halpalentoyhtiöiden esiintulo saattaa olla merkittävin tähän liittyvä yritysilmiö, joka on 
muuttanut monen ihmisen mielikuvaa lentomatkustamisesta, nostanut lentoreittien mää-
rää huomattavasti ja muuttanut kilpailuasetelmaa pysyvästi. (ECAC & Euroopan komissio 
2003.) 
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Valtioiden asettamien rajoitusten ja säännösten lisäksi lentoyhtiöillä on jokaisen yrityksen 
kohtaamat taloudelliset vaivat: kulujen kontrollointi, ammattiliittojen kanssa neuvottelemi-
nen palkoista, hintojen asettaminen vastaamaan kysynnän joustoa, rahoituksen hankkimi-
nen ja sellaisten liikevoittojen saavuttaminen, joka pitäisi osakkeenomistajat tyytyväisinä 
ja houkuttelisi pääomaa (O’Connor 2001, 5). Työvoima ja polttoaine muodostavat isoim-
mat kulut lentoyhtiötoiminnassa. Ei ole harvinaista, jos työvoimakulut muodostavat kol-
masosan ja polttoaine suurine hintaheilahteluineen 10-25 prosenttia lentoyhtiön kokonais-
kustannuksista. (O’Connor 2001, 80.) Velan määrä suhteessa lentoyhtiön omavaraisuus-
asteeseen on lisäksi usein korkea, koska teknologian kehittymisen myötä lentoyhtiöt 
hankkivat uusia yhä kalliimpia lentokoneita (O’Connor 2001, 8).  
 
Tilastot osoittavat lentoyhtiöiden pitkän taloudellisten tappioiden listan (Pilarski 2016, 13). 
Lentoyhtiöt ovat nauttineet pitkällä aikavälillä tapahtuneesta ylettömästä kasvutahdista 
muihin aloihin nähden (O’Connor 2001, 8). Joka tapauksessa ilmailualan ylitarjonta, kova 
hintakilpailu ja kovat kiinteät kulut ovat painaneet hinnat ja voitot alhaisiksi monella lento-
yhtiöllä (Pilarski 2016, 51–55). Lentoyhtiöt ovat myös herkkiä talouden suhdanteille, var-
sinkin vapaa-ajanmatkailun kysynnän suhteen (O’Connor 2001, 8). Lentomatkustuksen 
kysyntä kasvaa usein samalla kuin maailman talous kasvaa (Shaw 2011, 70). Jos talou-
den kasvu on nopeaa jonakin vuonna, niin on myös lentomatkustuksen kysynnän kasvu. 
Talouden hidastuminen hidastaa kysynnän kasvun tasoa, kun talouden laskusuhdanne on 
yhteydessä sekä matkustaja- että rahtimäärien putoamiseen. (Shaw 2011, 71.) Alaa luon-
nehtii talouden syklien lisäksi kausiluontoisuus. Liikematkustajat ja lomamatkailijat mat-
kustavat eri vuoden- ja kellonaikoihin vaihtelevissa määrin. (Pilarski 2016, 87–88.) 
 
Lentoyhtiön tarjoamaa tuotetta kuvaillaan liiketaloudellisella määritelmällä erilaistumatto-
maksi tuotteeksi. Monelle matkustajalle lentoyhtiön tarjoamaa palvelua on siis vaikeaa 
erottaa toisen yhtiön palvelusta. Modernit lentokoneet ovat samankaltaisia nopeuden, 
mukavuuden ja turvallisuuden suhteen lentoyhtiövalikoimasta riippumatta. Lopulta lento 
useimmiten valitaan sopivimpien aikataulujen mukaan. Toisaalta lentojen aikatauluttami-
nen on itsessään tuotteen differointia ja se näyttäisi olevan tärkein seikka. (O’Connor 
2001, 5.) Toinen ongelmallisuus lentoyhtiöiden tarjoaman tuotteen suhteen on sen katoa-
vaisuus siinä mielessä, että täyttämätön lentokoneistuin lennolla on välittömästi menettä-
nyt mahdollisuuden tuottaa tuloa, koska istuinta ei voi varastoida myyntiin myöhemmin 
kuten kirjoja (O’Connor 2001, 6). 
 
Sää ja lentoympäristö määrittävät loppupeleissä pystyykö lentoa oikeastaan operoida. 
Kevään 2010 tapahtumat osoittivat, kuinka lentoyhtiöt jättävät suurella riskillä ympäristön 
vaikutukset huomiotta. Viikkoja kestänyt lentoliikenteen sulkeminen vulkaanisen tuhkapil-
  
15 
ven vuoksi johti valtaviin taloudellisiin menetyksiin ja pettyneisiin matkustajiin. Ilmaston-
lämpeneminen on asettanut lisäksi haasteensa alalle luomalla paineita päästöjen vähen-
tämiseksi. Ilmailuala saa erityisen paljon huomiota julkisuudessa polttoainepäästöjen suh-
teen, mikä on johtanut suuriin investointeihin teknologian saralla polttoainetehokkaiden 
lentokoneiden ja moottorien kehittämiseksi. (Shaw 2011, 80–82.) 
 
Lentokenttien tarjoama välttämätön infrastruktuuri asettaa lentoyhtiöille usein joko elinikäi-
sen edun tai vaivan. Lentoyhtiön tarjoama aikataulu eli lentojen tarkat ajat ja niiden tiheys 
on yksi kulmakivi sen tarjoamassa palvelussa. Lentokentät suunnittelevat kapasiteettinsa 
mukaan lentokoneiden lähtö- ja saapumisajat, joihin lentoyhtiöt eivät voi erityisemmin vai-
kuttaa. Useilla lentokentillä on kova kapasiteettivaje, joten varsinkin uusien lentoyhtiöiden 
on haastavaa menestyä, kun ne eivät saa mahdollisuutta kuin hyvin epäedullisille aikaloh-
koille tai saa niitä lainkaan joltain lentoasemalta. (Shaw 2011, 66–68.)  
 
4.2 Markkinatrendit ja tulevaisuudennäkymiä 
Vuoden 2016 ensimmäinen vuosineljännes on osoittautunut lentoyhtiöille taloudellisesti 
onnistuneeksi, mutta ilmailuala on joka tapauksessa riippuvainen matkustuskysynnästä. 
Matkustajamäärien trendi on ollut toistaiseksi kasvava ja se on tehostanut lentoyhtiöiden 
toimintaa taloudellisesti. Öljyhintojen lasku toisena perättäisenä vuonna on lisäksi auttanut 
lentoyhtiöitä pitämään kuluja kurissa jatkuvasti laskevista lippuhinnoista huolimatta. 
(Evans 2016, 40–41.) 
 
Ilmailualalla on ollut puhetta globaaleista brändeistä lentoyhtiömarkkinoilla. Moni lentoyh-
tiö ryhmittäytyy ja on jo ryhmittäytynyt suuriksi alliansseiksi, joten huomio on keskittynyt 
oletettuun tarpeeseen saumattomasta maailmanlaajuisesta matkustamisesta allianssien 
tarjoamassa verkostossa, jossa asiakkaiden pitäisi saada samantasoista ja –kaltaista pal-
velua sijainnista riippumatta. (Shaw 2011, 29.) Valitettavasti käsite globaalista brändistä ja 
matkapalveluiden saumattomuudesta on ristiriidassa kulttuurien välisten markkina- ja 
asiakasvaatimuserojen kanssa, koska kuluttajat muuttuvat olennaisesti jopa väestötieteen 
alueella (Shaw 2011, 29; Taneja 2014 183). Esimerkiksi Kiinassa kasvava keskiluokka tuo 
muutoksia ilmailualalle länsimaalaisesta kulttuurista eroavien asiakasvaatimusten ja en-
nen kaikkea matkustajamäärien myötä. Jos matkustajamäärät kasvavat samassa tahdissa 
kymmenen vuoden ajan, Kiinan matkustajamäärät ohittavat Yhdysvaltojen tason. Lisäksi 
haasteita tuo Y-sukupolveen liittyvät elämäntavat ja odotukset. Mitkä ovat Y-sukupolven 
odotukset  suhteessa arvoon – tuotteeseen, hintaan, brändiin, elämykseen, tuotteen tai 
palvelun räätälöinnin määrään ja halukkuuteen maksaa? Miten Y-sukupolvi suhtautuu 
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tuotteiden ja palveluiden mainonnan lisäksi esimerkiksi sosiaalisen median käyttöön? 
(Taneja 2014, 183–184.) 
 
Lentokoneisiin liittyvän teknologian lisäksi informaatio- ja kommunikaatioteknologian kehi-
tys on tarjonnut lentoyhtiöille mahdollisuuden parantaa asiakaspalvelua ja operatiivista 
tehokkuutta. Teknologiat kuten sosiaalinen media, mobiililaitteet ja pilvipalvelut ovat hyö-
dyntäneet matkustajia lentoyhtiöitä. Ne ovat kohentaneet asiakkaiden matkustuskokemus-
ta sekä parantaneet ilmailualan operatiivista toimintaa, mikä on johtanut tuottoisuuden 
parantamiseen. (Taneja 2012, 252–253.) 
 
Asiakkaat käyttävät yhä enemmän käsillä olevia keinoja selvittääkseen etujensa mukaisen 
tuotteen tai palvelun. Tuotteen tai palvelun ostamisen päätös perustuu vahvaan brändiin, 
sen saatavuuteen luotettavalta jälleenmyyjältä tai tuotevertailuun ja -arvosteluihin perus-
tuvaan sivustoon. (Taneja 2014, 181.) Informaatioteknologiaan perustuvat palvelut kuten 
hakukoneet ja sosiaalinen media ovat tuoneet asiakkaille valtaa oman markkinatutkimuk-
sen suorittamiselle (Taneja 2014, 186). Moni kuluttaja kokee saavansa huonoa palvelua 
monelta taholta erityisesti ilmailualan yrityksiltä. Hakukoneet ja erilaiset sosiaalisen medi-
an yhteisöpalvelut ovat muuttaneet kuluttajien käyttäytymistä ja organisaatioiden on so-
peuduttava siihen. (Taneja 2012 , 62.) 
 
Kilpailu tulee kasvamaan ei pelkästään lentoyhtiösektorilla, vaan lisäksi uusien informaa-
tioteknologiayritysten tiimoilta. Perinteiset lentoyhtiöt pyrkivät laajentumaan ja valloitta-
maan markkinat joko tuote- tai asiakaskeskittyneiden strategioiden avulla. Varsinkin Per-
sianlahden lentoyhtiöt kasvavat nopeassa tahdissa ja tarjoavat houkuttelevia palveluita, 
hintoja ja brändejä. Halpalentoyhtiöiden keskuudessa kilpailu on kiihtymässä entisestään 
monien potentiaalisten tulokkaiden astuessa markkinoille. (Taneja 2014; 181–182, 185.) 
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5 Tutkimus 
Työn tutkimusote on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Laadullisessa tutkimuksessa 
pyritään tutkimaan ilmiötä mahdollisimman kattavasti ja etsimään faktoja (Hirsjärvi, Remes 
& Sajavaara 2010, 161). Kvalitatiivisen tutkimuksen yleisimmät piirteet sisältävät muun 
muassa ihmisen käyttämistä tiedonkeruuvälineenä, aineiston hankkimisen laadullisten 
menetelmien kuten dokumenttianalyysien avulla ja tutkimussuunnitelman muovautuminen 
tutkimuksen edetessä (Hirsjärvi ym. 2015, 164). Tämän työn tarkoituksena on kuvailla 
dokumenttiaineiston sisällönanalyysin perusteella sosiaalisen median roolia lentoyhtiöiden 
markkinoinnissa. Työn tavoitteena on selvittää sosiaalisen median hyötyjä lentoyhtiötoi-
minnassa. 
 
Tutkimusongelmana on, millainen on sosiaalisen median rooli lentoyhtiöiden markkinointi-
kanavana? Tutkimusongelmaa tukevia alakysymyksiä ovat: 
- Millaisia hyötyjä sosiaalinen media tarjoaa lentoyhtiömarkkinoinnissa? 
- Miten sosiaalinen media voi olla ratkaisu lentoyhtiön menestykseen monimuotoi-
sella ilmailualalla? 
- Miten sosiaalinen media tukee asiakasuskollisuuden muodostamista? 
 
Alaongelmat on laadittu tietoperustassa esiintyvien aiheiden perusteella. Sosiaalisen me-
dian hyötyjen selvittäminen yleisemmällä tasolla koettiin johdonmukaisena lähestymisenä 
aiheeseen. Lisäksi ilmailualan haasteellisuus korostui tietoperustassa, joten sosiaalisen 
median hyötyjä haluttiin tarkastella myös alan näkökulmasta. Markkinoinnin kannalta yri-
tysten yksi tärkeä tavoite on asiakasuskollisuuden saavuttaminen kuluttajilta, joten sen 
vuoksi asiakasuskollisuus on kolmas alaongelman aihe. 
 
5.1 Tutkimusmenetelmät 
Tutkimusmenetelmäksi poimittiin dokumenttiaineiston sisällönanalyysi. Se on analyysime-
netelmä, jolla Sarajärven ja Tuomen (2013, 103) mukaan pyritään kuvaamaan tutkimus-
kohdetta tiivistettynä ja pääpiirteittäin. Dokumenttiaineisto kuvailee tutkimuksen kohdetta 
ja analyysin tarkoituksena on kuvata sitä selkeästi ja sanallisesti. Sisällönanalyysilla tavoi-
tetaan tarkkaa ja selkeää aineiston järjestämistä hävittämättä sen alkuperäistä tarkoitusta. 
(Sarajärvi & Tuomi 2013, 108.) Sarajärvi ja Tuomi (2013, 108) toteavat lisäksi, että ”laa-
dullisen aineiston analysoinnin tarkoituksena on informaatioarvon lisääminen, koska haja-
naisesta aineistosta pyritään luoda mielekästä, selkeää ja yhtenäistä informaatiota”. Sisäl-
lönanalyysilla havainnollistetaan aineistoa, jotta tutkimuksen kohteesta voidaan tehdä 
uskottavia johtopäätöksiä. Aineiston kvalitatiivinen työstäminen pohjautuu johdonmukai-
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suuteen. Siinä aineisto pilkotaan ja kasataan uudelleen uudenlaiseksi johdonmukaiseksi 
kokonaisuudeksi. (Sarajärvi & Tuomi 2013, 108.) Koska tutkimusongelmaa haluttiin lähes-
tyä eri ammattilaisten näkökulmiin perustuvien kansainvälisten dokumenttien avulla, sisäl-
lönanalyysi soveltuu parhaiten työn tutkimusmenetelmäksi. Sisällönanalyysin antaa kei-
non selvittää, kuinka sosiaalisen median hyötyjä lentoyhtiötoiminnassa ja –
markkinoinnissa kuvataan erilaisissa aineistoissa. Sisällönanalyysilla voidaan selvittää, 
millaisen roolin sosiaalinen media on saavuttanut lentoyhtiöiden markkinoinnissa ja millai-
silla keinoilla se tukee lentoyhtiötoimintaa. 
 
Tutkimuksen aineisto valittiin Haaga-Helia ammattikorkeakoulun kirjaston hankkiman 
ProQuest-tietokannan avulla, koska se erikoistuu lehtiin ja artikkeleihin. Tietokannasta 
saatiin tarkennettujen hakuvalintojen ansiosta tutkimusongelman aihepiiriin liittyviä artikke-
leja ja kolumneja esimerkiksi ilmailualaan erikoistuneesta ammattilehdestä. Koska tieto-
kanta on englanninkielinen, haussa käytettiin sanoja ”marketing”, ”social media” ja ”airli-
ne”. Lähteen tyypiksi rajattiin lehti, sanomalehti ja ammattilehti. Osa aineistosta kerättiin 
lisäksi Google-hakukoneen tarjoamista hakutuloksista hakusanoilla ”airline” ja ”social me-
dia”. Koska tekijä suorittaa analyysin yksin manuaalisesti, aineiston määrä jätettiin suppe-
aksi eli kahdeksaan dokumenttiin. Lukumäärä rajautui satunnaisesti, koska tietokannan 
avulla löytyi hakusanoilla suppea määrä sopivaa aineistoa, joka istui asetettuun aikahaa-
rukkaan. Aineiston määrä pyrittiin tasapainottamaan mahdollisimman monipuolisilla näkö-
kulmilla ja kansainvälisyydellä. Dokumentit ovat peräisin vaihtelevilta kulttuuritaustoilta 
olevilta henkilöiltä. 
 
Sisällönanalyysin tutkittava dokumenttiaineisto perustuu kahdeksaan dokumenttiin, joista 
neljä ovat artikkeleja ja neljä kolumnia. Tutkimuksen aihepiirin kannalta tutkimusongelmaa 
haluttiin lähestyä analysoimalla aineistoa, joka on tuoretta, aihepiiriä koskevien alojen 
ammattilaisnäkökulmasta ja kansainvälisiltä lähteiltä peräisin. Sosiaalinen media on suh-
teellisen ajankohtainen aihe ja digitaalinen maailma on nopeasti muuttuva. Siksi doku-
menttiaineisto valikoitui vuosien 2014–2016 väliltä, jotta aineisto olisi mahdollisimman 
tuoretta. Ammattilaisten näkökulma aineistossa heijastuu kolumneissa heidän omalta nä-
kökannalta tai artikkeleissa toimittajan keräämistä havainnoista ja ammattilaisten haastat-
teluista. Ammattilaisnäkökulmat ovat enimmäkseen ilmailualalta lentoyhtiömarkkinoinnista 
sosiaalisessa mediassa, mutta aineisto sisältää myös asiakkuudenhallinnan ja viestinnän 
ammattilaisten näkemyksiä. Aineisto on monipuolista työn kansainvälistä puolta ajatellen, 
koska ilmailualan toiminta kattaa usein maantieteellisesti ja kulttuurisesti laajan alueen. 
Aineistoksi valikoitui seuraavaksi esitellyt artikkelit ja kolumnit. 
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1. Talouslehti Forbesin kolumnisti Gallo (2015) kertoo nettijulkaisussaan näkemyk-
sestään brändien sosiaalisen median käytön yhteydestä asiakaspalvelun tasoon. 
Kolumnin esimerkkitapauksena on asiakaspalvelustaan maineikas lentoyhtiö. 
 
2. Klien (2015, 10–11) artikkeli valikoitui asiakkuudenhallintaan erikoituneesta leh-
destä sosiaaliseen mediaan, asiakkaiden säilyttämiseen, asiakassuhteiden ylläpi-
tämiseen ja tuotekuvaan eli brändiin liittyvästä aiheesta.  
 
3. Korzeniowskin (2015, 20–23) artikkeli asiakkuudenhallintaan erikoistuneesta leh-
destä kiteyttää sosiaalisen median potentiaalia ja hyötyjä, joita yritykset jo käyttä-
vät.  
 
4. Sosiaaliseen mediaan liittyvien riskien asiantuntija Majumdar (2015) kertoo artikke-
lissaan sosiaalisen median avustavasta asemasta ilmailualalla. Artikkelin aiheina 
ilmenevät sosiaalisen median hyödyt ilmailualalla, kyky parantaa asiakaskokemus-
ta ja kehittyvä asema ilmailualalla. 
 
5. Aineisto sisältää kaksi lentoyhtiömarkkinointiin erikoistuneen SimpliFlying –
konsulttiyrityksen toimitusjohtajan Nigamin (2015a, 56; 2015b, 47) kolumnia lento-
yhtiöihin ja sosiaalisen median markkinointiin liittyen. Social Disruptions –teksti 
koskee lentoyhtiöiden tarvetta käyttää digitaalisia työvälineitä asiakkaiden ja lento-
yhtiön välisessä yhteydenpidossa päivittäisen operaation häiriintyessä (Nigam 
2015a, 56).   
 
6. Social Service –kolumnissa Nigam (2015b, 47) puolestaan argumentoi asiakas-
palvelun asettautuneen tärkeämmäksi lentoyhtiöiden toiminnassa sosiaalisessa 
mediassa kuin bränditietoisuuden lisäämisen. 
 
7. Russelin (2014, 36–38) artikkelissa käsitellään sosiaalista mediaa asiakaspalvelu-
välineenä ja sen merkitystä liiketoimintaan liittyvissä tuloksissa. Lisäksi artikkeli pe-
rehtyy sosiaalisen median ja asiakasuskollisuuden yhteyteen. 
 
8. Stuart (2016, 47) kertoo kolumnissaan brändin tärkeydestä lentoyhtiötoiminnassa 
ja sen yhteydestä digitaaliseen asiakaskokemukseen. 
 
5.2 Tutkimustulosten analyysimenetelmät 
Tutkimustulosten analyysitekniikaksi valittiin teemoittelu, koska alakysymykset muodosti-
vat pohjan tutkimuksen sisällön erittelylle. Dokumenttiaineisto tarjoaa ennakoidusti use-
amman analysoitavan lausuman, joten teemoittelu osoittautui soveltuvimmaksi keinoksi 
jäsentää hajanaista tietoa johdonmukaisten johtopäätösten saavuttamiseksi. Teemoittelu 
muistuttaa luokittelua, mutta siinä korostuu teemoista esille tulleet aiheet (Sarajärvi & 
Tuomi 2013, 93). Siinä on keskeistä aineiston pilkkominen, jäsentäminen aiheiden mu-
kaan ja aineistossa ilmenevien teemojen vertailu (Sarajärvi & Tuomi 2013, 93). Aineistos-
ta on tarkoitus hakea tietyn aiheen mukaisia näkökantoja (Sarajärvi & Tuomi 2013, 93). 
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Tutkimusongelman alaongelmilla on keskeinen rooli työssä, koska ne muodostavat tuki-
rungon tutkimuskysymyksen selvittämiseksi. Alaongelmat edustavat kolmea teemaa, joi-
den avulla saadaan ryhmiteltyä analysoitavassa aineistossa ilmeneviä keskeisiä aiheita. 
Teemoittelun pyrkimyksenä on saada aineiston pilkkomisen jälkeen uudelleen rakennettu 
johdonmukainen kokonaisuus, jotta tutkimusongelmasta saadaan tehtyä vakuuttavia joh-
topäätöksiä. Teemoittelu antaa lisäksi mahdollisuuden vertailla teeman sisällä esiintyviä 
aihealueita, mikä mahdollistaa monipuolisemmat näkemykset.  
 
Aineiston avulla etsitään systemaattisesti vastaukset tutkimusongelmaan sekä alaongel-
miin. Vaikka teemoittelu hajottaa ensin laajan kokonaisuuden, pienempien kokonaisuuksi-
en analysoinnin seurauksena saadaan kasattua looginen yhteenveto tutkimusongelman 
selvittämiseksi. Alaongelmat edustavat teemoja ja ne ovat numeroituna yhdestä kolmeen. 
 
1. Millaisia hyötyjä sosiaalinen media tarjoaa lentoyhtiömarkkinoinnissa? 
 
Teeman pyrkimys on havainnollistaa aineiston perusteella sosiaalisen median hyötyjä 
lentoyhtiöiden markkinoinnin kannalta. 
 
2. Miten sosiaalinen media voi olla ratkaisu lentoyhtiön menestykseen ilmailualalla? 
 
Teema tavoittelee aihepiiriä, joka keskittyy ilmailualaa vaikeuttavien tekijöiden ratkaisemi-
seksi. Esimerkiksi kilpailuedun ja taloudellisten hyötyjen saavuttaminen ovat aiheita, jotka 
selventävät teeman tarkoitusta. 
 
3. Miten sosiaalinen media tukee asiakasuskollisuuden muodostamista? 
 
Teeman keskiössä on asiakassuhteiden ylläpitämiseen liittyvä asiakasuskollisuus. 
 
Teemoittelun prosessi on mallinnettu jäsentäväksi taulukoksi. Taulukko on johdettu Laa-
dullinen tutkimus ja sisällönanalyysi –kirjassa (Sarajärvi & Tuomi 2013) esiintyvästä tee-
moitteluun käytetystä taulukosta. Taulukko 1. on pelkistetty malli, jossa on otettu huomi-
oon ainoastaan kirjailija, ilmaus ja teema. Taulukko 1. on apuväline, jolla saadaan aineis-
ton materiaali eriteltyä ja analysoitua. Aineisto on jaettu kolumneihin ja artikkeleihin, joista 
etsitään teemoja tukevia väittämiä.  
 
Taulukko 1. Teemoittelua avustava taulukko 
Aineisto Käännetty ilmaus/lausuma Teema 
Gallo (2015)   
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Klie (2015, 10-11)   
Korzeniowski (2015, 20–
23) 
  
Majumdar (2015)   
Nigam (2015a, 56)   
Nigam (2015b, 47)   
Russel (2014, 36–38)   
Stuart (2016, 47)   
 
Taulukossa ensimmäisessä sarakkeessa aineisto on jaettu ja aakkostettu tekijöiden suku-
nimen mukaan. Toiseen sarakkeeseen on tarkoitus kerätä jokaisen dokumentin keskeisiä 
ja tiettyyn teemaan sopivia toteamuksia. Viimeiseen sarakkeeseen eritellään lausumat 
aiemmin mainittuihin teemoihin. 
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6 Tutkimustulokset 
Luvussa syvennytään teemoittelun avulla dokumenttiaineistosta saatuihin tuloksiin, jotka 
on eritelty kolmeen alalukuun. Taulukko 2. on täydennetty versio Tutkimustulosten ana-
lyysimenetelmät –luvussa kuvaillusta teemoittelun avustukseen tarkoitetusta taulukosta. 
Ilmaukset on eritelty edellisessä luvussa kuvailtuihin teemoihin: 
1. Millaisia hyötyjä sosiaalinen media tarjoaa lentoyhtiömarkkinoinnissa? 
2. Miten sosiaalinen media voi olla ratkaisu lentoyhtiön menestykseen ilmailualalla? 
3. Miten sosiaalinen media tukee asiakasuskollisuuden muodostamista? 
 
Taulukko 2. Teemoittelun tulokset 
Aineisto Käännetty ilmaus/lausuma Teema 
Gallo (2015) - Brändit, jotka sitouttavat asiakkaita ja 
reagoivat sosiaalisessa mediassa, 
voittavat asiakaspalvelussa. 
- Sosiaalinen media on keino rakentaa 
asiakassuhteita vuoropuhelun avulla. 
Sen avulla rakennetut asiakassuh-
teet auttavat yritystä toimimaan pa-
remmin. 
 
à Teema 1. 
 
à Teema 3. 
Klie (2015, 10-11) - Sosiaalisuuden vahvistaminen, posi-
tiivisten asioiden ja kokemusten tuot-
taminen ja niiden jakaminen sosiaa-
lisessa mediassa on toimiva idea. Se 
tarjoaa aitoa sisältöä, luo ympäristön 
asiakkaiden sitouttamiselle sekä 
rohkaisee brändiuskollisuuteen. 
 
à Teema 3. 
Korzeniowski (2015, 
20–23) 
- Sosiaalisessa mediassa voidaan kä-
sitellä valituksia pienemmällä henki-
löstömäärällä ja asiakkaat tyydyttä-
vällä tavalla. 
- Yritykset näkevät sosiaalisen median 
markkinointikanavana, jonka avulla 
voidaan parantaa asiakkaan miel-
leyhtymää brändiin. 
à Teema 1. & 2. 
 
 
à Teema 3. 
 
 
Majumdar (2015) - Sosiaalinen media on ideaali alusta 
asiakaspalautteiden ja valitusten kä-
sittelyyn, koska se vaatii vähemmän 
kuluja. 
- Sosiaalinen media tuo lisäarvoa len-
toyhtiön palveluihin, koska se antaa 
keinon vuoropuhelulle lentoyhtiön ja 
asiakkaan välille, kuunnella asiak-
kaiden tarpeita ja kääntyä asiakkaan 
puoleen reaaliajassa. 
 
à Teema 2. 
 
 
à Teema 1. 
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Nigam (2015a, 56) - Lentoyhtiö, joka keskittää matkusta-
jien välillä käydyn kommunikoinnin 
sosiaaliseen mediaan, voi lievittää 
lentomatkustukseen liittyvää levot-
tomuutta. 
- Sosiaalinen media on sopiva työväli-
ne operatiivisessa toiminnassa ilme-
nevien ongelmien ratkaisemiseksi. 
 
à Teema 2. 
 
 
 
à Teema 2. 
Nigam (2015b, 47) - Asiakaspalvelusta on tullut tärkein 
sosiaalisen median käyttötarkoitus 
lentoyhtiöille. 
- On ymmärretty, että hyvä asiakas-
palvelu netissä vaikuttaa suoraan 
asiakkaiden mielleyhtymään lentoyh-
tiön brändistä. 
 
à Teema 1. 
 
à Teema 1. 
Russel (2014, 36–38) - Lentoyhtiöt ovat huomioineet sosiaa-
lisen median hyödyt sekä asiakas-
palveluvälineenä että keinona tehos-
taa liikevaihtoa. 
- Hyvällä sosiaalisen median kampan-
jalla voi inhimillistää yrityksen brän-
diä, mikä auttaa asiakasta rakenta-
maan suhdetta yrityksen kanssa. 
- Hyvien kampanjoiden lisäksi sosiaa-
lisen median avulla voidaan sitouttaa 
asiakkaita ja tuottaa vakaata vas-
tinetta siihen sijoitetulle pääomalle. 
 
à Teema 2. 
 
 
à Teema 3. 
 
 
à Teema 2. 
Stuart (2016, 47) - Ilmailualalla asiakasmäärät jatkavat 
kasvua samalla kuin kilpailupaineet 
kovenevat uusien kilpailijoiden ja len-
toliikenteen säädösten vapautumisen 
johdosta. Lentoyhtiöille ei ole ollut 
tärkeämpää saavuttaa brändin eri-
laistumista tunneperäisten asiakas-
suhteiden avulla. 
- Rakentaakseen tunneperäisiä suh-
teita asiakkaisiin, lentoyhtiöiden on 
käännyttävä digitaalisen kokemuk-
sen puoleen. 
- Brändin on saavutettava ihmiset ai-
toudella ja erilaisuudella. Sosiaalinen 
media on täydellinen kanava näiden 
ominaisuuksien ilmaisemiseen. 
 
à Teema 3. 
 
 
 
 
à Teema 3. 
 
 
à Teema 1. 
 
Teemoitteluun käytetty taulukko luonnehtii konkreettisesti analyysimenetelmän keskeisen 
prosessin aineiston pilkkomisesta ja jäsentämisestä eri aiheiden mukaan. Taulukon avulla 
työstettyjä tuloksia seuraa jäsennetyt alaluvut, joissa tuloksia käsitellään yksityiskohtai-
semmin .  
 
  
24 
6.1 Sosiaalisen median hyötyjä lentoyhtiömarkkinoinnissa 
Ensimmäisen teeman ”Millaisia hyötyjä sosiaalinen media tarjoaa lentoyhtiömarkkinoin-
nissa?” on tarkoituksena kerätä näkemyksiä sosiaalisen median tarjoamista hyödyistä. 
Teeman keskeisiä aiheita olivat aineiston perusteella sosiaalisen median hyödyt tuotteen 
tai palvelun erilaistamisen, asiakaspalvelun, palautteiden ja valitusten suhteen. Kappa-
leessa käsitellään tarkemmin ilmaisuja ja niiden merkitystä. 
 
Gallon (2015) mukaan brändit, jotka sitouttavat asiakkaita ja reagoivat sosiaalisessa me-
diassa, voittavat asiakaspalvelussa. Nykyään lentoyhtiön on kyettävä tarjoamaan erin-
omaista asiakaspalvelua verkossa ja sen ulkopuolella, jotta se voi saavuttaa arvostetun 
brändin aseman (Gallo 2015). Nigam (2015b, 47) kuvailee lisäksi, kuinka asiakaspalvelus-
ta on tullut tärkein sosiaalisen median käyttötarkoitus lentoyhtiöille. Sosiaalisen median 
tehokkuuden lisäksi lentoyhtiöt ovat varoittavien esimerkkien avulla todenneet, miten tu-
hoisaa voi olla brändin kannalta, jos asiakaspalautetta ei käsitellä nopeasti sosiaalisessa 
mediassa. Nigam toteaakin, että on ymmärretty, että hyvä asiakaspalvelu netissä vaikut-
taa suoraan asiakkaiden mielleyhtymään lentoyhtiön brändistä. (Nigam 2015b, 47.) 
 
Korzeniowskin (2015, 20–23) ilmaisee, että sosiaalisessa mediassa voidaan käsitellä vali-
tuksia pienemmällä henkilöstömäärällä ja asiakkaat tyydyttävällä tavalla. Sosiaalisen me-
dian avulla kerättyjen palautteiden avulla on voitu luoda ratkaisuja niihin ongelmakohtiin, 
jotka ovat valituksen aiheina. Koska sen avulla voidaan lisäksi vastata asiakkaille per-
sonoidulla tavalla, palautteiden käsittely tuottaa tehokkaammin toivottuja tuloksia. (Kor-
zeniowski 2015, 20–23.) 
 
Majumdarin (2015) mukaan sosiaalinen media tuo lisäarvoa lentoyhtiön palveluihin, koska 
se antaa keinon vuoropuhelulle lentoyhtiön ja asiakkaan välille, kuunnella asiakkaiden 
tarpeita ja kääntyä asiakkaan puoleen reaaliajassa. Lentoyhtiöt hyödyntävät sosiaalista 
mediaa edistääkseen asiakas- ja matkustuskokemusta (Majumdar 2015). 
 
Brändin on saavutettava ihmiset aitoudella ja erilaisuudella. Sosiaalinen media on täydel-
linen kanava näiden ominaisuuksien ilmaisemiseen. (Stuart 2016, 47.) Sosiaalinen media 
tarjoaa alustan monimuotoisille markkinointikampanjoille ja toiminnoille, joilla voi osoittaa 
brändin ainutlaatuisuutta. Digitaalinen maailma tarjoaa työvälineen personoidumpaan 
asiakaspalveluun, joka saa asiakkaat valitsemaan saman lentoyhtiön yhä uudestaan. 
(Stuart 2016, 47.) 
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6.2 Sosiaalinen media ratkaisuna ilmailualalla menestymiseen 
Toinen teema ”Miten sosiaalinen media voi olla ratkaisu lentoyhtiön menestykseen ilmai-
lualalla?” pyrkii kuvailemaan, kuinka sosiaalinen media voi olla ratkaisu ilmailualalla toi-
mintaa vaikeuttaville tekijöille. Keskeisiä ilmeneviä aiheita ovat kilpailuedun ja taloudellis-
ten hyötyjen saavuttaminen, mutta myös sosiaalisen median hyödyntäminen häiriötilan-
teissa. 
 
Korzeniowskin (2015, 20–23) mukaan sosiaalisessa mediassa voidaan käsitellä valituksia 
pienemmällä henkilöstömäärällä ja asiakkaat tyydyttävällä tavalla. Vaikka yritysten on 
sijoitettava sosiaaliseen mediaan huomattavia summia usein ilman takausta sijoitetun 
pääoman tuotosta, moni yritys toimii vastaavasti ja saa tuntuvaa vastinetta rahoille (Kor-
zeniowskin 2015, 20–23) . Lisäksi Majumdar (2015) toteaa, että sosiaalinen media on 
ideaali alusta asiakaspalautteiden ja valitusten käsittelyyn, koska se vaatii vähemmän 
kuluja. Myös markkinoinnin ja myynnin kannalta sosiaalinen media on usein halvempi 
vaihtoehto muihin kommunikaatiokanaviin nähden (Majumdar 2015). 
 
Nigamin (2015a, 56) kolumni perehtyy lentoyhtiöiden sosiaalisen median käyttöön toimin-
nan häiriötilanteissa. Hän ilmaisee, että sosiaalinen media on sopiva työväline operatiivi-
sessa toiminnassa ilmenevien ongelmien ratkaisemiseksi. Lisäksi Nigamin mukaan lento-
yhtiö, joka keskittää matkustajien välillä käydyn kommunikoinnin sosiaaliseen mediaan, 
voi lievittää lentomatkustukseen liittyvää levottomuutta. Sosiaalisen median avulla voidaan 
korjata nopeasti matkustajien ongelmia lentoihin liittyen kuten lentojen myöhästymisistä 
johtuvien uudelleenreititysten järjestämiseen. Lentokentillä ei usein ole järjestetty ylimää-
räistä henkilökuntaa poikkeustilanteiden varalta, mutta sosiaalinen media tarjoaa henkilö-
kunnalle keinon kommunikoida useamman ihmisen kanssa samanaikaisesti. (Nigam 
2015a, 56.) 
 
Russel (2014, 36–38) kertoo artikkelissaan, kuinka lentoyhtiöt ovat huomioineet sosiaali-
sen median hyödyt sekä asiakaspalveluvälineenä että keinona tehostaa liikevaihtoa. Hy-
vien kampanjoiden lisäksi sosiaalisen median avulla voidaan sitouttaa asiakkaita ja tuot-
taa vakaata vastinetta siihen sijoitetulle rahalle. Erilaiset onnistuneet kampanjat ovat todis-
tetusti nostaneet lentoyhtiöiden myyntiä ja esimerkiksi vuonna 2013 hollantilainen lentoyh-
tiö KLM tuotti noin nelinkertaisen määrän tuottoa sosiaaliseen mediaan sijoitettuun pää-
omaan nähden. Asiakkaat, joiden huolenaiheet selvitetään nopeasti, ovat usein tyytyväi-
sempiä lentoyhtiöön ja siksi sosiaalinen media soveltuu asiakaspalveluvälineeksi, josta 
saa vastinetta rahalle monessa mielessä. (Russel 2014, 36–38).  
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6.3 Sosiaalinen media ja asiakasuskollisuuden muodostaminen 
Kolmannen teeman ”Miten sosiaalinen media tukee asiakasuskollisuuden muodostamis-
ta?” keskiössä on asiakassuhteiden ylläpitämiseen liittyvä asiakasuskollisuus. Lisäksi 
brändi sekä asiakkaan ja yrityksen välinen dialogi ovat oleellisia aiheita dokumenttiaineis-
ton perusteella.  
 
Gallon (2015) mukaan sosiaalinen media on keino rakentaa asiakassuhteita vuoropuhelun 
avulla. Sen avulla rakennetut asiakassuhteet auttavat yritystä toimimaan paremmin. Eri-
laisiin käyttötarkoituksiin suunnatut sosiaalisen median kanavat tarjoavat tavan kommuni-
koida laajan ja monipuolisen asiakaskunnan kanssa. Kanavien eriävillä toiminnoilla on 
mahdollista tavoittaa jokaisen kanavan kohderyhmä luovalla ja tarkoituksenmukaisella 
tavalla. (Gallo 2015.) 
 
Klie (2015, 10–11) toteaa tekstissään, että sosiaalisuuden vahvistaminen, positiivisten 
asioiden ja kokemusten tuottaminen ja niiden jakaminen sosiaalisessa mediassa on toimi-
va idea. Se tarjoaa aitoa sisältöä, luo ympäristön asiakkaiden sitouttamiselle sekä rohkai-
see brändiuskollisuuteen. Asiakkaille on tarjottava kokemusperäisiä hyötyjä, jotka vetävät 
heitä yrityksen puoleen. Asiakkaat odottavat esimerkiksi personoitua kommunikointia yri-
tyksen puolesta. (Klie 2015, 10–11.) 
 
Yritykset näkevät sosiaalisen median markkinointikanavana, jonka avulla voidaan paran-
taa asiakkaan mielleyhtymää brändiin (Korzeniowski 2015, 20–23). Useat lentoyhtiöt ovat 
onnistuneet luomaan menestystarinoita sosiaalisessa mediassa ja niiden määrä kasvaa 
jatkuvasti. Ne ovat saavuttaneet erilaisten kampanjoiden ja yksittäisten tapahtumien muo-
dossa laajaa mediahuomiota, joilla mielikuvat lentoyhtiöstä ovat parantuneet. (Kor-
zeniowski 2015, 20–23.) 
 
Russelin (2014, 36–38) mukaan hyvällä sosiaalisen median kampanjalla voi inhimillistää 
yrityksen brändiä, mikä auttaa asiakasta rakentamaan suhdetta yrityksen kanssa. Lisäksi 
tarjoamalla asiakaspalvelua helposti tavoitettavalla keinolla sosiaalisessa mediassa lento-
yhtiö tehostaa asiakasuskollisuuden ja positiivisen mielikuvan rakentamista. Usein reaali-
aikainen palvelu ja yhteydenpito ovat ratkaisevia tekijöitä lentomatkustajien palvelussa. 
(Russel 2014, 36–38.) 
 
Stuart (2016, 47) toteaa kolumnissaan, että ilmailualalla asiakasmäärät jatkavat kasvua 
samalla kuin kilpailupaineet kovenevat uusien kilpailijoiden ja lentoliikenteen säädösten 
vapautumisen johdosta. Lentoyhtiöille ei ole ollut tärkeämpää saavuttaa brändin erilaistu-
  
27 
mista tunneperäisten asiakassuhteiden avulla, koska ne merkitsevät loppupeleissä 
enemmän asiakkaan ostopäätökseen kuin esimerkiksi tuotteen ylivertaisuus. Stuart lisäksi 
mainitsee, että rakentaakseen tunneperäisiä suhteita asiakkaisiin, lentoyhtiöiden on kään-
nyttävä palvelun tuottamaan digitaalisen kokemuksen puoleen. Sen avulla lentoyhtiö voi 
erottautua joukosta, koska se on yksi tapa ottaa ihmisiin yhteys, joka on aito ja erilainen. 
(Stuart 2016, 47.) 
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7 Pohdinta 
Ensimmäisessä alaluvussa käsitellään tutkimuksen tuloksia ja niiden pohjalta kuvailtuja 
tutkimuksen johtopäätöksiä. Toinen alaluku sisältää lisäksi tutkimuksen reliaabeliutta ja 
validiutta pohtivan osuuden. Luvun lopuksi tarkastellaan tutkimusprosessin arviointia. 
  
7.1 Tulosten tarkastelu ja johtopäätökset 
Työn tutkimusongelmana ja pyrkimyksenä oli vastata kysymykseen: millainen on sosiaali-
sen median rooli lentoyhtiöiden markkinointikanavana? Alaongelmat olivat: 
- Millaisia hyötyjä sosiaalinen media tarjoaa lentoyhtiömarkkinoinnissa? 
- Miten sosiaalinen media voi olla ratkaisu lentoyhtiön menestykseen monimuotoi-
sella ilmailualalla? 
- Miten sosiaalinen media tukee asiakasuskollisuuden muodostamista? 
 
Teemoittelun avulla työstetyt tulokset osoittivat, että sosiaalisella medialla on merkittävä 
rooli lentoyhtiöiden markkinointikanavana. Aineistoissa lähestyttiin sosiaalista mediaa eri-
laisista lähtökohdista, mutta lopulta teemojen kannalta olennaisimpien ilmausten perus-
teella alakysymyksiin saadut vastaukset tukivat toisiaan. Sosiaalisella medialla on merkit-
tävä rooli lentoyhtiöiden markkinointivälineenä monessa mielessä. Oikealla hallinnolla se 
tukee asiakasuskollisuuden ja positiivisen brändimielikuvan luomista eri keinoilla kuten 
tehokkaan ja monipuolisen asiakaspalvelun sekä hyvää mieltä nostattavien kampanjoiden 
avulla.  
 
Ensimmäisen teeman ja alakysymykseen liittyen tutkimustulosten perusteella kävi ilmi, 
että sosiaalinen media tarjoaa monipuolisia hyötyjä lentoyhtiömarkkinoinnissa. Sosiaali-
nen media on muodostunut keskeiseksi asiakaspalveluvälineeksi lentoyhtiöiden päivittäi-
sessä toiminnassa. Sen avulla voidaan tavoittaa asiakkaat tehokkaasti ja nopeasti. Koska 
ilmailualalla aika on tärkeä ja kriittinen tekijä päivittäisissä prosesseissa, sosiaalinen me-
dia tukee toimintaa reaaliaikaisella kommunikoinnilla erityisesti asiakaspalvelussa. Lisäksi 
huomattava määrä kuluttajista on nykyään sosiaalisessa mediassa, joten ne lentoyhtiöt, 
jotka ovat siellä aktiivisesti läsnä, kykenevät palvelemaan asiakkaita monipuolisemmin 
verrattuna sen ulkopuolelle jättäytyneisiin. Kuten O’Connor (2001, 6) sanoo, myös lento-
yhtiöiden tarjoamissa palveluissa matkustamisen suhteen ei ole välttämättä näennäisiä 
eroja, mutta sosiaalinen media toimii asiakaspalvelun suhteen erilaistavana ja kilpailuetua 
tuottavana tekijänä. Kuten luvussa 2.4 on mainittu, asiakaspalvelun laatu on suoraan lii-
toksissa kuluttajien suhtautumisessa yritysten brändiin. Sosiaalisen median avulla asiak-
kaita voidaan lähestyä tavallisissa ja hankalissa tilanteissa personoidulla tavalla. 
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Toisen teeman ja alakysymyksen tutkimustulokset paljastivat, että sosiaalinen media tar-
joaa keinoja menestyä ilmailualalla tukemalla lentoyhtiötoimintaa siihen liittyvien taloudel-
listen paineiden ja operatiivista toimintaa häiritsevien ongelmien ratkaisemisessa. Nämä 
keinot ovat henkilöstökuluissa säästäminen, tuottoisuuden lisääminen ja operatiivisten 
ongelmatilanteiden ratkaiseminen tai niihin liittyvä asiakaspalvelu. Kuten luvussa 4.1 on 
todettu, kovat kiinteät kulut ja yleinen korkea velkaisuus ilmailualalla tekee lentoyhtiön 
taloudellisesta tilasta merkittävän toimintaa rajoittavan tekijän. Alalla henkilöstökulut muo-
dostavat suuren osuuden lentoyhtiön menoista. Sosiaalinen media kuten monet muut tek-
nologiat mahdollistavat henkilöstösäästöjä asiakaspalvelun suhteen, koska sosiaalisen 
median hallinnoiminen vaatii vähemmän tekijöitä. Se on myös suhteellisesti halvempi 
markkinointiväline verrattuna muihin kanaviin. Sosiaalinen media on myös saavuttamassa 
tärkeää asemaa lentoyhtiöiden liikevaihdossa. Koska lentoyhtiöiden tuottoisuus on usein 
kyseenalaisessa asemassa, sosiaalinen media tarjoaa yhden todennetusti tehokkaan kei-
non ylimääräisen tuoton luomiseksi. Lisäksi sosiaalinen media mahdollistaa dialogin len-
toyhtiöiden ja satojen tai jopa tuhansien asiakkaiden välillä reaaliaikaisesti. Kuten luvussa 
4.1 on todettu sään, ympäristön ja infrastruktuurin asettavan usein lentoyhtiöiden päivittäi-
seen operaatioon ongelmatilanteita, joten matkustajia kyetään sosiaalisen median avulla 
rauhoittamaan ja tyynnyttelemään epämiellyttävissä poikkeustilanteissa heitä tyydyttävällä 
tavalla.  
 
Kolmannen teeman ja alakysymyksen pohjustavien tutkimustulosten mukaan sosiaalinen 
media tukee asiakasuskollisuuden muodostamista vahvojen brändien avulla. Sosiaalinen 
media vahvistaa asiakkaille nykyisin tärkeää brändien tunneperäisyyttä. Sosiaalinen me-
dia on kanava, jossa voi osoittaa lentoyhtiön aitoutta ja inhimillisyyttä. Se tukee asiakas-
suhteen ja asiakasuskollisuuden luomista yritykseen, joka vastaa kuluttajan arvoja. Sosi-
aalinen media antaa lisäksi keinon inhimillistää brändiä ja siten sitouttaa asiakkaita. Inhi-
millisyys on piirre, joka tekee brändistä helpommin lähestyttävän. Kuten luvussa 3.1 on 
todettu, sosiaalisen median avulla voi tukea myönteisen mielleyhtymän luomista brändiin, 
jos sen avulla saavuttaa esimerkiksi positiivista huomiota herättäviä kampanjoita tai selvit-
tää palveluun liittyviä ongelmia asiakkaan eduksi. Sosiaalisen median kampanjat heijasta-
vat lentoyhtiön luonnetta ja arvoja, mikä on ratkaisevaa asiakasuskollisuuden rakentami-
sessa. Kuten luvussa 2.4 on sanottu, asiakasuskollisuuden keskiössä on lisäksi asiakas-
palvelu, joka tyydyttää asiakkaiden tarpeet. Sosiaalisen median mahdollistama vuoropu-
helu tukee asiakaspalvelua ja auttaa selvittämään asiakkaiden todelliset tarpeet heidän 
sosiaalisessa mediassa antamien palautteiden, valitusten ja tarinoiden perusteella. 
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Sosiaalinen media tarjoaa hyvät työvälineet, joilla tukea brändin erilaistumista ilmailualan 
kovenevassa kilpailuympäristössä. Sosiaalinen media mahdollistaa yhteydenoton asiak-
kaisiin aidolla ja erilaisella tavalla. Se erottaa lentoyhtiön palvelun kilpailijoista. Lentoyhti-
öiden asiakaspalvelun erilaistaminen voi toimia paremmin kuin itse lentomatkustamisen, 
koska lentoyhtiöiden tarjoamaa varsinaista tuotetta on vaikea erottaa muiden joukosta. 
Sosiaalinen media tukee asiakaskokemuksen parantamista keinoilla, joista moni vähentää 
kuluja asiakkaiden ja lentoyhtiön välisessä yhteydenpidossa ja mahdollisesti auttaa kehit-
tämään uusia tapoja asiakkaiden palvelemiseksi. 
 
7.2 Tutkimuksen arviointi 
Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, että sosiaalinen media on pääoman sijoittamisen 
arvoinen lentoyhtiöiden toiminnassa. Tutkimus ja sitä tukeva tietoperusta havainnollistavat 
sosiaalisen median avulla saavutettavia hyötyjä ilmailualalla ja millaisen roolin se on on-
nistunut saavuttamaan markkinoinnissa. Toisaalta tutkimuksen sisällöllä ei ole yksittäisten 
artikkelien ja kolumnien perusteella uutuusarvoa. Ilmailualaan liittyen ei kuitenkaan ole 
vastaavanlaista tutkimusta eriteltyjen aiheiden rakentamisesta yhdeksi kokonaisuudeksi. 
Siinä mielessä tutkimus osoittautuu uutena alalle yhtenäisenä koosteena.  
 
Tutkimuksen arvioinnissa on oleellista tarkastella tulosten luotettavuutta eli reliaabeliutta 
ja pätevyyttä eli validiutta. Luonnollisesti on keskeistä karttaa virheitä tutkimuksen teossa, 
mutta luotettavuuden kannalta arviointi on aiheellista. Tutkimuksen luotettavuus viittaa 
tulosten toistettavuuteen eli voidaanko samanlaisiin tuloksiin päätyä esimerkiksi kahden 
arvioijan mukaan. (Hirsjärvi ym. 2015, 231.) Tutkimuksen pätevyys tarkoittaa Hirsjärven 
ym. (2015, 231) mukaan sitä, kuinka hyvin tutkimusmenetelmä mittaa tutkimuskohdetta 
niin kuin on alun perin tarkoitettu.  
 
Dokumenttiaineiston sisällönanalyysi soveltuu hyvin tutkimusmenetelmänä työlle, koska 
sen avulla hajanaisesta aineistosta saadaan luotua yhtenäistä informaatiota. Tutkimuksen 
rajaus aineiston suhteen on tehty satunnaisen lukumäärän perusteella. Dokumenttiaineis-
ton laajuus jäi kuitenkin melko suppeaksi kahdeksalla dokumentilla. Tämä voi asettaa 
tutkimuksen luotettavuuden kyseenalaiseen asemaan. Kuitenkin koen tulosten olevan 
toistettavissa, sillä tuloksissa havaittavat näkemykset toistuivat usein joko toisessa doku-
mentissa tai olivat tietoperustan lähteen tukemia. Eräs oleellinen muuttuja tutkimuksessa 
on ollut henkilökohtaiset tulkinnat ja käännökset. Tutkimuksen aineisto on kokonaisuudes-
saan englanninkielisiltä lähteiltä peräisin. Vaikka koen englanninkielentaitoni vahvaksi, on 
kielen käännöksessä monia tulkinnanvaraisia osia, joten virheiden läsnäolo on mahdolli-
nen.  
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Työn aloitusvaiheessa olin päättänyt sisällönanalyysin tutkimusmenetelmäksi, mutta ana-
lyysimenetelmän valinnan jätin myöhemmin päätettäväksi. Lopulta ohjaajan neuvojen aut-
tamana valitsin teemoittelun tutkimuksen analyysimenetelmäksi, joka osoittautui tutkimuk-
sen kohteen perusteella luontevaksi valinnaksi. Analyysi pohjautui kolmeen tutkimusky-
symyksen alakysymykseen ja niiden perusteella eriteltyihin teemoihin. Analyysin tueksi 
kootun taulukon avulla teemoittelin dokumenttien keskeisiä ilmaisuja. Vasta teemoittelun 
aikana ymmärsin, kuinka teemat eli alakysymykset tuottaisivat samoihin aihepiiriin sopivia 
vastauksia, mikä teki teemoittelusta suhteellisen haasteellista. Kuitenkin omien tulkinnan-
varaisten päätösten avulla suuntasin ja pilkoin sinänsä toisiinsa sopivat aihepiirit omiin 
teemoihin. Tutkimuksen pätevyyden kannalta päätökseni eritellä teoriassa toisiinsa sopi-
vat aiheet omiin teemoihin voidaan jollakin mittapuulla tulkita virheelliseksi. 
 
Hyvän tieteellisen käytännön näkökulmasta olen toiminut ohjeistusten mukaisesti. Koska 
kirjalliset lähteet ovat työn pääroolissa, olen seurannut tarkasti lähdeviitteiden ja lainauk-
sien mukaisia käytäntöjä. Työ pohjautuu suurimmilta osin englanninkielisiin lähteisiin ja 
siksi olen käyttänyt paljon ylimääräistä aikaa kielen kääntämiseen ja tulkinnanvaraisten 
osien selvittämiseen virheiden välttämiseksi virhevaraa kuitenkaan kieltämättä. Olen eri-
tellyt tekstissä lainatut ja omat ajatukseni asianmukaisesti hyvän tieteellisen käytännön 
mukaisesti. Vaikka työn suunnittelu kärsi hieman ajoituksen vuoksi, työ on toteutettu ja 
raportoitu hyväksytysti. 
 
7.3 Opinnäytetyöprosessin arviointi ja jatkotutkimusehdotukset 
Opinnäytetyö sai alkunsa ajatustasolla erikoistumisopintojen aikana Saksassa keväällä 
2016, mutta itse työn aloitus siirtyi elokuulle palattuani Suomeen. Ilmailualaan liittyvä tut-
kimus tuntui luonnolliselta valinnalta, sillä halusin syventää ja soveltaa oppimaani erikois-
tumiseeni liittyen. Koska opinnäytetyölle ei löytynyt toimeksiantajaa ja omat aikataulut 
toivat hyvin vähän joustoa ja vapaa-aikaa, dokumenttiaineiston sisällönanalyysi osoittautui 
tarpeeksi joustavaksi keinoksi toteuttaa tutkimus.  
 
Työn aloitus osoittautui haastavammaksi ilman oikeanlaista suuntaa, koska työtä tukevan 
opinnäytetyösuunnitelman teko ajoittui samaan aikaan työn aloittamisen kanssa. Sopivan 
ohjaajan löydyttyä työn teko sai huomattavasti enemmän tukea, mikä paransi motivaa-
tiotani edetä sen kanssa ja työ sai tönäisyn oikeaan suuntaan. Työn aikataulutus kärsi 
lisäksi suunnitelman puutteen vuoksi prosessin alkuvaiheessa. Siksi varsinainen hieman 
epävirallisempi aikataulu muodostui ohjaajan kanssa sovittujen tapaamisten, esitys- ja 
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palautuspäivän perusteella. Aikataulussa onnistuin kutakuinkin pitäytymään, vaikka työn 
sisällön laatu välillä kärsi työkiireiden vuoksi. 
 
Opinnäytetyön haastavimmaksi osuudeksi osoittautui sisällön ja aiheen rajaaminen. 
Markkinointi on hyvin moniulotteinen aihe ja sosiaalinen median hyödyntäminen yritysten 
toimesta oli tuntematon alue, joten laaja valinnanvara ja alkuvaiheessa puuttunut päättä-
väisyys aiheuttivat paljon sekavuutta tietoperustan kokoamisessa. Lisäksi tutkimuksen 
alkuvaiheessa puuttunut rakentava kritiikki hidasti huomattavasti työn kehittämistä. Ohjaa-
jan tuki ja asioiden käsittely ääneen antoivat kuitenkin lopulta toivottua objektiivista näkö-
kulmaa opinnäytetyön tarkasteluun ja ehostamiseen. 
 
Tutkimus havainnollistaa sosiaalisen median myönteisiä vaikutuksia lentoyhtiömarkki-
noinnissa. Tutkimuksesta hyötyvät osapuolet ovat lentoyhtiöt ja ne yritykset, joiden toimin-
taympäristössä on rajoittavia tekijöitä ja sosiaalisen median käyttötarkoitus ei ole vielä 
tiedossa. Vaikka toimeksiantaja puuttui työltä, onnistuin lisäksi laajentamaan henkilökoh-
taista oppimaani lentoyhtiötoiminnasta hyvin ajankohtaisesta ja mielenkiintoisesta näkö-
kulmasta. Opinnäytetyöprosessin aikana kehitin myös omakohtaisia taitoja ajanhallintaan, 
objektiivisuuteen ja päättäväisyyteen liittyen. Kokemuksena prosessi osoittautui ristiriitai-
sia tunteita herättäväksi, mutta lopulta se toi arvokasta elämänkokemusta. 
 
Jatkotutkimuksen kannalta voidaan todeta, että sosiaalinen media on alituiseen tahtiin 
kehittyvä ympäristö, joka tarjoaa mahdollisuuksia perehtyä ilmiöön jatkuvasti. Vaikka 
markkinointi sosiaalisessa mediassa on saavuttanut monen huomion ja tutkimuksia on 
tehty siihen liittyen jo useampia vuosia, lentoyhtiömarkkinointiin liittyen aihetta on käsitelty 
huomattavasti suppeammin. Jatkotutkimusehdotuksena voi toimia vastaavanlainen sisäl-
lönanalyysi artikkeleista ja kolumneista jonkin ajan kuluttua kuten kahden vuoden päästä 
ja seurata lentoyhtiömarkkinoinnin kehitystä sosiaalisessa mediassa. Lisäksi jatkotutki-
muksen ajankohtaisempana aiheena voi olla y-sukupolveen keskittynyt tutkimus, jossa 
haastattelujen avulla selvitetään nuoremman sukupolven näkemyksiä sosiaalisen median 
käytöstä lentomatkustukseen ja lentoyhtiöbrändeihin liittyen. Ehdotus jatkotutkimuksesta, 
jossa olisi toimeksiantaja, olisi sosiaalisen median kanavien perustaminen jollekin ilmai-
lualan yritykselle, niiden hallinnoiminen ja todellisten hyötyjen seuranta ja raportointi tietyl-
tä aikaväliltä. 
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